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1. Uvod

Obchod. Pojem znamy uz po nékolik stoleti. Pojem, ktery se neustale vyviji a dostava
novy rozmér. [ kdyz prvni naznaky vypadaly rozhodné¢ jinak nez dnesni podoba obchodu,
je to pojem, ktery nas provazi a nejspise bude provazet po dalsi staleti.

vvvvvv

chod, v dnesni dobé napiiklad obchod s cennymi papiry, burza, mezinarodni obchod, vni-
trostatni obchod a tak podobné. At uz dame slovu obchod jakékoli pfidavné jméno, v kaz-
dém piipadé jde o smenovani urcitého zbozi nebo i sluzeb za penize, piipadné za jiné
zboZi nebo sluzby. U naSich ptedkl slouzily jako platidlo 1 musle, drahé kameny nebo

tteba dobytek.

Obchod v dnesnim pojeti je ve vétsing€ ptipadii sména zboZi ¢i sluzeb za penize. K tomu
slouzi misto, zvané taktéz obchod nebo prodejna ¢i maloobchodni jednotka (diive napfi-
klad trzist€). Je to misto, kde je shroméazdéno riizné zbozi a lidé maji moznost vybért,
moznost nakoupit si, co zrovna potiebuji nebo chtéji. A pravé témito maloobchodnimi

prodejnami se budu zabyvat i ve své bakalarské praci.

Konkrétné se tato prace bude zaméfovat na malé prodejny do 400 m?, nej¢ast&ji umisté-
nych na malych vesnicich, poskytujici zakladni sortiment. Zkoumanou oblasti bude Jem-

nicky mikroregion, ktery bude blize popsany v dalsi ¢asti prace.

Cilem mé bakalatské prace je zhodnotit soucasny stav malych prodejen a zjistit, zda maji
do budoucna Sanci uspét u spottebitelil a tzv. prezit. Prvnim krokem bude literarni reSerSe,
kde upfesnim a vysvétlim pojmy, tykajici se obchodu obecné a nasledné maloobchodu,
nakupniho chovéni spotiebitele, vyvoje obchodu a nastinim zkoumanou oblast. Dal$im
krokem bude prakticka ¢ast, kde pomoci dotaznikového Setfeni provedu vyzkum mezi
obyvateli dané oblasti. Nasledné na zékladé vysledkd vyzkumu budou navrhnuty moz-

nosti, jak by mohli maloobchodnici pfilédkat vice zdkaznikd, co zlepSit nebo zménit.



2. Literarni reserse
2.1. Obchod obecné

Obchod jako takovy mtizeme vnimat z mnoha hledisek, naptiklad obchod jako ¢innost

nebo obchod jako instituci.

,,Obchod jako cinnost predstavuje nejobsahlejsi pojeti. Je to cinnost zahrnujici nakup

a prodej zbozi. *“ (Prazska a kol., 1998)

Pfi zminéni slova obchod si vétSina z nas predstavi vyrobky, hmotné véci, které clovék
muze vzit do své ruky. Pfedmétem obchodu jako ¢innosti ale nemusi byt pouze hmotné
produkty, ale i ty nehmotné, kterymi jsou sluzby (Zamazalova, 2009).
Podle PraZzské a Jindry se mezi nehmotné produkty, se kterymi se obchoduje, fadi také

informace, energie, cenné papiry apod. (Prazska a kol., 1998)

,Obchod v instituciondlnim pojeti predstavuje subjekty zabyvajici se prevazné obchodem,
pricemz za obchodni instituce v uzsim slova smyslu jsou povazovany ty subjekty, které
nakupuji fyzické zbozi za ucelem dalsiho prodeje bez jeho podstatnéjsi upravy. “ (Prazska
a kol., 1998)

Existuji také dalsi subjekty, které obchoduji, ale obchod jako takovy neni jejich hlavni
naplni a jejich hlavnim G¢elem. Mezi ty to subjekty se fadi vyrobci, pro néz je obchodni

¢innost téz nezbytnou soucasti, aby mohli zajistit vyrobni vstupy a vystupy. (Zamazalova,
2009)

2.1.1. Funkce obchodu

»Rozvoj obchodnich c¢innosti a instituci souvisel se zvySovanim narocnosti jednotlivych

partnerii na jejich uroven. * (Prazska a kol., 1998)

Obecné muzeme pozadavky téchto partnerti shrnout do nasledujicich objektivizovanych

funkci obchodu:

1) Premeéna vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni (odbéra-

telsky)

2) Prekonani rozdilit mezi mistem vyroby (dodavatele) a mistem prodeje (odbéra-

tele)



3) Prekonani rozdilii mezi casem vyroby a casem nakupu zboZi
4) Zajistovani kvality prodavaného zbozi

5) Iniciativni ovliviiovani vyroby

6) Zajistovani raciondlnich zasobovacich cest

7) Zjistovani rychlejsi uhrady dodavateliim (Cimler a kol., 2007)

2.1.2. Clenéni obchodu

Obchod jako instituci je mozné d¢lit podle mnoha kritérii. Nejzakladnéjsi a nejcastéji
pouzivanou klasifikaci je rozdéleni podle funkce, kterou v obéhu zbozi plni na velkoob-

chod a maloobchod.

Velkoobchod (anglicky wholesale trade) je zafizeni, které nakupuje zbozi tzv. ,,ve vel-
kém*“, skladuje ho a nasledné zbozi ,,ve velkém* i prodavd maloobchodnim jednotkam,
firmam, zivnostnikiim apod. Velkoobchod mizeme také nazvat jako zprostfedkovatele

mezi vyrobcem a maloobchody.

Maloobchod (anglicky retail trade) je zafizeni, které nakupuje zbozi od velkoobchodu
nebo od vyrobce a ndsledné ho prodava bez jakychkoli dalSich uprav konecnému spotie-

biteli pro jeho potiebu.

2.2. Maloobchod

Podle Novacka je definice maloobchodu: ,,Primy prodej zboZzi spotiebiteliim véetné pro-
vozovani stravovacich sluzeb se uskutecinuje prostiednictvim provoznich jednotek (pro-

dejen), které ve svém celku tvori maloobchodni sit.** (Novacek a kol., 1997)

Jindra vidi ,,maloobchod jako podnik zahrnujici ndkup od velkoobchodu nebo od vyrobce
a jeho prodej bez dalsiho zpracovani konecnému spotrebiteli. “ (Prazska a kol., 1998)

R

Obe¢ definice se tedy shoduji, Ze nejvystiznéjsi a hlavni charakteristikou maloobchodniho
prodeje, je zahrnuti vSech ¢innosti spojenych s prodejem zbozi konecnému spotiebiteli

a uspokojeni jeho potieb.

Ukolem maloobchodu je vytvofit vhodné seskupeni zboZi, tzv. prodejni sortiment (napii-

klad z hlediska kvality zbozi, druhu a mnozstvi zbozi, cenovych poloh), poskytuje nam



informace o zbozi, pfedava marketingové informace dodavatelim, kteti nasledné¢ dokazi

1épe vyhovét pranim spotiebiteli a uspokojit jejich potiebu apod. (Prazska a kol., 1998)

Maloobchodni prostfedi se vyznacuje také velmi vysokou konkurenci, kde velkou roli
hraji spotiebitelské ceny, které jsou kli¢ovym nastrojem v maloobchodu. Ale nejen spo-
tiebitelské ceny hraji vyznamnou roli, dale je to napfiklad zpsob prezentace zbozi, cha-
rakter zbozi, reputace jednotlivych prodejct, stav a vzhled prodejni jednotky a podstatnou
roli hraje také umisténi prodejni jednotky. VSechny tyto faktory ovlivituji kone¢né spo-

ttebitele pti rozhodovani, kde budou nakupovat.

2.2.1. Clenéni maloobchodu
Dodnes nejpouzivangjsim a zaroven nejstar§im ¢lenénim maloobchodu je klasifikace na:

e Potravinarsky (food) maloobchod
o Je charakterizovan pfevazné¢ obchodem s potravinami, najdeme zde ale
také prodejny, které nabizeji i znacny rozsah rychloobratkového nepotra-
vinatského zbozi
o Je zvykem, Ze tento druh maloobchodu je nejvice koncentrovan, ma nej-

veétsi primérné velikosti prodejen (kvili velkému objemu zbozi) a nejmo-

S 4

e Nepotravinai'sky (non-food) maloobchod

o Je charakterizovan Sirokou Skélou sortimentli 1 typl prodejen

o ZvlaStnim typem spadajicim pod tento druh maloobchodu je prodej auto-
mobill a pohonnych hmot

o Tak jako ve vSech oblastech, 1 zde dochazi k neustalému vzniku novych
provoznich typl a vyvijeni nového sortimentu (nejprve rozvoj sortimentu
pro volny cas, poté rozvoj vypocetni techniky, s tim souvisejicich pro-
grami a také mobilnich telefont)

Dalsi moZnosti ¢lenéni maloobchodu je na maloobchod specializovany a nespecializo-

vany (univerzalni). A kone¢né miizeme maloobchod rozdélit na realizovany v siti pro-

dejen a realizovany mimo prodejni sit’. (Cimler a kol., 2007)



e Realizovany mimo sit’ prodejen (non store retail)

©)

Diky svému objemu je zatim stalou soucasti maloobchodni ¢innosti a ma
velky potencidl pro velky rozvoj (do maloobchodni ¢innosti realizované
mimo sit’ prodejen spada také elektronicky neboli internetovy obchod, je-
hoz oblibenost je na vysoké trovni)

Prodejni automaty — jde pfedevsim o doplitkovy prodej (studené a teplé

napoje, cukrovinky, bagety), jejich vyhodou je fungovani 24 hodin denné
bez nutnosti obsluhy

Piimy prodej — jak lze z nazvu odvodit, jedna se o prodej, kdy zakaznik
s prodejcem obchoduje tzv. tvafi v tvaft, prodejce navstivi zakaznika pfimo
u n¢j doma; ve spousté obci je ale tento zptisob prodeje zakazan z divodu
podvodnych prodejct, tudiz je tato forma prodeje spise v ttlumu

Zasilkovy obchod — oproti ptedchozi formé prodeje, tento zplisob je tzv.

obchod na dalku, kdy zakaznici vybiraji zbozi pievazné z katalogu a ob-
jednavka je pisemna

Elektronicky — internetovy obchod — v soucasné dob¢ velmi oblibeny zpti-

sob obchodovani, kdy si zakaznik vybere zbozi z pohodli domova v kte-
roukoli denni dobu prostfednictvim internetu a webovych stranek
(e-shopu) prodejce, objedna si ho a nasledné je mu doruceno az domu

(Prazska a kol., 1998)

e Realizovany v siti prodejen (store retail)

o

Tento zpisob realizace maloobchodu pievazuje (po 2. svétové valce do-
sahl 85-90 % maloobchodnich trzeb v ekonomicky vyspélych zemich)
Zéakladnim prvkem tohoto podnikani jsou prodejni jednotky — prodejny
Diky riznym variantdm sortimentu a provozni specializace, provoznimu
a svatebnimu feSeni a také diky rzné prodejni politice rozeznavame vel-
kou skalu forem nabidky a prodej zbozi a typti maloobchodnich prodejen,
které 1ze vymezit pomoci instrumentélnich a strukturalnich znak
Strukturdlni znaky

* Sortimentni profil

= Forma prodeje

*  Umisténi jednotky

-7-



Velikost jednotky

Stavebni feseni

o Instrumentalni znaky

Cenova politika

Kwvalita zbozi

Soubor nabizenych sluzeb

o Maloobchodni sit’ miizeme z hlediska typti jednotek roz¢lenit na:

Specializované prodejny

Uzce specializované prodejny

SmiSené prodejny

Obchodni domy

Specializované obchodni domy

Samoobsluzné prodejny potravin (superety)

Supermarkety

Diskontni prodejny potravin

Hypermarkety

Specializované velkoprodejny (Cimler a kol., 2007)

Tabulka €. 1 Srovnani prumérnych hodnot hlavnich formati maloobchodu

Typ prodejny
Prodejni plocha Pocet polozek Podil potravin
(format)
Diskont 775 m? 1844 73,1 %
Supermarket 940 m? 9251 62,2 %
Hypermarket 6 920 m? 52 156 25,8 %

Zdroj: (Cimler a kol., 2007), zpracovani vlastni

2.2.2. Maloobchodni sit’

Zakladnim prvkem obchodniho podnikani je provozni jednotka. Maloobchodni siti pak

muzeme oznacit soubor prodejnich jednotek, které se zaméfuji na realizaci zbozi



kone¢nému spotiebiteli. Soubor téchto prodejnich jednotek mé svou kvalitu, zalozenou

na vzajemné provazanosti jednotek z hlediska sortimentu, typt a organizace provozu.

Na urcitém izemi tedy ptsobi prodejni jednotky vice riznych firem, odliSujicich se svym
sortimentem a tvoii navzajem konkurencni prostfedi. Vyuzivaji vSak 1 principt kooperace

a koordinace svych ¢innosti. (Bednat, 2006)

Hlavnimi funkcemi maloobchodni sité jsou tvorba ndkupnich podminek pro uspokojo-
vani poptavky po spotifebnim zbozi a sluzbach a zajisténi ekonomické a spolecenské efek-

tivnosti.

2.2.2.1. Clenéni maloobchodni sité
e Z hlediska ptisobeni v misté nebo oblasti
o Stala maloobchodni sit’ — prodejny jsou v provozu v dané lokalité po cely
rok a pravidelné
o Doplitkova maloobchodni sit’— tuto formu tvoii jednotky pouZivané pouze
kratkodobé, naptiklad pfi riznych masovych akcich nebo v rekreacnich

oblastech

e 7 hlediska mista piisobeni
o Stacionarni maloobchodni sit’” — pevné stanovisté obchodné provoznich
jednotek

o Ambulantni maloobchodni sit’ — jednotky méni své stanovisté ptisobeni

e Zhlediska typu osidleni mista, kde maloobchodni sit’ ptisobi
o Méstska maloobchodni sit’

o Venkovska maloobchodni sit’

Zvlastni postaveni hlediska posledniho zminovaného ¢lenéni ma lokalizace maloobchod-

nich jednotek v nakupnich centrech mimo sidelni ttvary. (Bednaft, 2006)



2.2.3. Lokalizace maloobchodu

Vybrat umisténi maloobchodni jednotky je jednim z klicovych rozhodnuti, které bude mit
dlouhodoby a zavazny dopad na uspésnost podnikani. Pti Spatném vybéru mista miize
dojit k zdvaznym obchodnim problémtim a nasledné ke krachu prodejni jednotky.

vvvvvv

béru mista, kde bude maloobchodni jednotka ptsobit musime zohlednit potieby 1 koncen-
traci poptavky tak, aby byla zajisténa snadna dostupnost a dostate¢na kapacita podle ve-
likosti a struktury osidleni. ReSeni maloobchodni sité musi tedy vychazet z charakteru
osidleni, zptisobu bydleni v daném mist¢ i ze zvyklosti obyvatel co se ty¢e nakupu. Dale
musime zohlednit také vyvojové tendence ve struktute osidleni, jakym smérem se budou
ubirat obchodni technologie nebo jaky bude vyvoj poptavky. (Hes, Salkova, Regnerova
& Toth, 2014)

Kroky, které musime udélat v pfipad¢ marketingovych rozhodnuti o volbé lokality:

e Rozhodnuti o volb¢ trhu (oblast, stat)
e Rozhodnuti o lokalité¢ (mésté, obci) v ramei statu

e Rozhodnuti o konkrétnim misté ve mésté (centrum, predmeésti apod.)

2.2.3.1. Rozhodnuti o volbé trhu

Pii volbé statu, ve které bude maloobchodni jednotka plisobit musime zohlednit nejen
soucasnou situaci, souc¢asnou kupni silu obyvatelstva dané zemé, zvolenou cilovou sku-
pinu, ale i predpokladany budouci vyvoj vSech kritérii. Teprve poté mizeme piistoupit

k dalsim dvéma kroktim (tzn. konkrétnim umisténi). (Zamazalova, 2009)

Jako pomocné nastroje muzeme vyuzit indexy Global Retail Development Index a Re-

tail Labor Index.

Global Retail Development Index — hodnoti trzni pfilezitosti dané zemé. GRDI vychazi

Z hodnoceni 4 skupin faktori:

1) Rizikovost zemé (ekonomické, politické, atd.)
2) Trzni atraktivita (populace, prodeje na obyvatele, legislativa, infrastruktura)
3) Trzni saturace (prodej na obyvatele mést, obsazenost retailingovymi firmami)

4) Casovy faktor
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Retail Labor Index — je vhodnym doplinkem piedchoziho indexu. Ukazuje zdroje pra-
covnich sil v dané zemi (nejde jen o pocet pracovnikil, diilezita je i struktura, naptiklad

podle dosazené¢ho vzdélani.

Abychom vyhodnotili atraktivitu trhu dané zemé, je vhodné vzajemné posouzeni obou
indexti naptiklad pomoci matice, kdy podle umisténi zem¢ v jednom ze ¢tyi kvadranti

muzeme rozhodnout o vhodnosti lokality pro maloobchodni jednotku.

2.2.3.2. Rozhodnuti o lokalité v ramci statu
Pti tomto rozhodovani nam pomize uzemni analyza. Cilem izemni analyzy je:

e Urcit ekonomicky potencial lokality
e Zhodnotit oblast z hlediska pfitazlivosti a obsazenosti konkurenci vzhledem k ve-
likosti koupé&schopné poptavky

e Rozhodnout o kapacité maloobchodni prodejni jednotky

Maloobchodni jednotka ma omezeny okruh ptisobnosti, proto musime vénovat pozornost
poctu obyvatel, jejich kupni sile, hustoté osidleni, velikosti a struktuie domacnosti, cha-
rakteru zastavby, spadovym pomérim a mnoha dal$im faktorim (taktéz s hledem na je-
jich mozny budouci vyvoj).

Lokalitu, v které maloobchodni jednotka ptisobi, nazyvame zajmovou oblasti. Ta je vy-
mezena minimalnim akénim radiusem a maximalnim akénim radiusem. Tyto pojmy
udavaji minimalni velikost izemi, kter¢é je tfeba pro zajisténi rentabilniho fungovani pro-
dejny a maximalni velikost uzemi (maximalni vzdéalenost), kterd je urena dostupnosti

(dochazkovou a dojezdovou) pro zakaznika.
Pro vymezeni zajmové oblasti je mozné vyuzit metody:

e Kruhova metoda
e Metoda ¢asovych vzdalenosti
e Metody ekonometrické

e Metoda pravdépodobnostni

Zhodnotit tzemi z hlediska celkovych maloobchodnich kapacit mizeme prostfednictvim

metody:

e QObratové
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e Indexu maloobchodni saturace
e Regresni analyzy
e Plosného standardu

e Analogie

2.2.3.3. Rozhodnuti o konkrétnim misté

Pii této fazi vychazime ze sou¢asného urbanistického feSeni mésta a z obchodni vybave-
nosti (= soubor maloobchodnich jednotek v sidelnich utvarech). Musime také piihlédnout
k faktu, zda chceme prodavat zbozi ob¢asné poptavky, pro které je vhodné&jsi oblast vét-
Sitho rozsahu nebo zbozi denni poptavky, pro které je vhodné&jsi oblast mensiho rozsahu.
Neméné dulezitym kritériem jsou i naklady na pronajem ¢i vystavbu prodejny. (Zamaza-
lova, 2009)

Umisténi prodejen muize byt rozdéleno na:

e Samostatné — je typické pro sidlisté nebo pro venkov (malé obce)
e Skupinové — vice prodejen na jednom misté (ndkupni centra, v jedné ulici)
o Monosortimentni — skupina prodejen stejného zaméfeni (potraviny, cuk-
rarna)

o Polysortimentni — skupina prodejen rizného zaméfeni

Maloobchodni prodejny miiZzeme umistit do:

e Neobchodnich objektii — bytové objekty; mensi pultové nebo samoobsluzné pro-
dejny, naptiklad v méstskych Etvrtich, v historickych zastavbach, mohou utvaret
obchodni ulice, tfidy, ndmésti

e Samostatnych provoznich objektu — velkoplosné prodejny — hypermarkety, su-
permarkety, obchodni domy (Hes a kol., 2014)
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2.2.4. Nakupni chovani

Kazdy obchodnik by se mél zabyvat tim, kdo je jeho zékaznik, jaky je, jaka jsou jeho
ptéani, potfeby a ocekdvani. Diive mél obchodnik moznost znat své zdkazniky jménem,
veédél, jaké vyrobky nakupuji, jak casto nakupuji a mél moznost tomu piizplisobit svou
nabidku. S postupnou vystavbou velkych obchodnich celkii a velkoploSnych prodejen za-
nikl tento osobni pfistup. V soucasné dob¢ slouzi k zjistovani potieb zakaznikti marke-

tingové vyzkumy.

,, Termin nakupni chovani je definovan jako chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pri
hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz oce-

kavaji uspokojeni svych potreb. ** (Schiffmann & Kanuk, 2004)

Nékupni chovani je zaméteno na chovani jednotlivei, vynakladajicich vlastni zdroje jako

napiiklad penize a Cas, které souviseji se spotiebou. (Schiffmann & Kanuk, 2004)

Jestlize zkoumame nakupni chovéani, musime ho zkoumat v kontextu spotiebniho cho-
vani, protoze nakup jako takovy je jen jednou z fazi kupniho rozhodovaciho procesu spo-
trebitele. Spotfebni chovani zdkaznika je dano jeho postavenim ve spole€nosti, jeho ko-

nanim, psychickymi vlastnostmi. (Zamazalova, 2009)

,,Spotrebni chovani znamend chovani lidi, konecnych spotrebitelu, jez se vztahuje k zis-

kavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkii — produkti. ** (Koudelka, 1997)

Chovani spotiebitele je ovlivnéno vnitinimi podminkami (demografie, zivotni styl, osob-
nost, motivace). Psychologické faktory zahrnuji vnimani, postoje, pfesvédceni, vnitini
motivace jednotlivce, zatimco k osobnim faktorim patii piijmy, vek, zivotni styl, povo-

lani. (https://www.altaxo.cz, 2015)

224.1. 6 otazek k chovani zakaznika

Téchto nésledujicich 6 otdzek poméaha obchodnikovi 1€pe pochopit ndkupni chovani za-
kazniki, jestlize obchodni firma zna potieby a chovani zakaznika, mize 1épe vytvofit

svou marketingovou strategii.

1) Kdo — na jaky segment se mame zaméfit, kdo je vlastné nasim zakaznikem
2) Kde — musime urcit misto, kde se nasi zakaznici nachazeji

3) Kdy — v jakém obdobi roku, kdy béhem mésice nebo dne se rozhoduji

4) Co - jaky vyrobek mame nabidnout naptiklad z hlediska kvality
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5) Pro¢ — co vede nebo motivuje zakazniky k nakupu

6) Jak — jaky proces vede zakaznika k vybéru (http://marketing.topsid.com, n. d.)
Kotler (1997) uvadi, ze chovani spotiebitele 1ze rozdélit do tii skupin vlivi:

1) Vnéjsi stimuly — 1ze rozd¢€lit na stimul marketingové (cena, produkt) a na pro-
stfedi (ekonomické, politické)

2) Spotiebiteluv ,,black box“ — charakteristiky spotiebitele (osobni, psycholo-
gické, kulturni) a spotiebiteltiv rozhodovaci proces

3) Chovani prodejce — vybér zbozi, vybér znacky, vybér dealeri

2.2.4.2. Kupni rozhodovaci proces spotiebitele

Zamazalova (2009) ve své knize uvadi, Ze kupni rozhodovani spotiebitele neni pouze
jednorazovym aktem, ale pifedchazi mu cela fada rozhodnuti (zda zbozi viibec koupit,
Vv kterém nakupnim stfedisku, v jakém konkrétnim obchod¢, v jakém mnozstvi), ktera na

sebe navazuji a kupni rozhodnuti je vysledkem.

Bouckova a kol. (2003) a Kotler a kol. (2007) vidi kupni rozhodovaci proces spotiebitele

stejn€ a rozd¢€luji ho na 5 zakladnich fazi:

1) Rozpoznani problému
2) Hledani informaci

3) Hodnoceni alternativ
4) Nékupni rozhodovani

5) Ponakupni chovani

Zamazalova (2009) k témto zakladnim fazim ptidava jeste 6. bod, a to odkladani vyrobku.

2.2.4.3. Motivace kupniho chovani

V souvislosti s motivaci musime brat v potaz pojem potieba. Potiebu mizeme chapat
jako zakladni podminku pro probuzeni motivacni sily. Nejsou to vSak jen potieby fyzio-

logické a biologické (zizen, hlad), ale potteby socialni, citové a intelektudlni.

Podle Komarkové, Rymese a Vysekalové (1998) jsou nejvyznamnéjsi tyto potieby:

e Potreba afiliace — potreba patrit druhym lidem, byt s nimi a mezi nimi

-14 -


http://marketing.topsid.com/

e Potieba akvizice — potieba vlastnit veci jak pro vlastni potiebu, tak jako podklad,
ktery ma hodnotu sam o sobé

e Potieba prestize — potreba byt dobre druhymi lidmi hodnocen a vyvolavat u nich
respekt

e Potieba moci — potreba ridit druhé lidi, ovladat a ovliviiovat je

e Potreba altruismu — potieba pomdhat druhym lidem, byt pro né uzitecnym

e Potreba experimentace — potieba objevovat a zkoumat své okoli
Préaveé tyto potieby vzbuzuji v zakaznicich riizné motivy vedouci k nakupu zbozi a sluzeb.

Podle Zamazalové (2009) se pti vyzkumu spotiebniho chovani nejcastéji vychazi z hie-

rarchie potieb C. Rogerse a A. Maslowa.

Motivaci zakaznika musime brat za individualni veli¢inu, ktera pohani ¢lovéka a usmér-

fluje veskeré jeho chovéni. K nakupu a ke spottebé ma zdkaznik vzdy konkrétni diivod.

Dale také Komarkova a kol. (1998) tvrdi, Ze z hlediska motivace spotiebitelského chovani
je nejvyznamnéjsi expektacni teorie motivace, kterou formuloval C. H. Vroom. V ni se
tika, ze ,, energetizujici sila motivace je zavisli na tom, jakou hodnotu ma pro clovéka
vysledek motivované cinnosti — to je valence. Dalsi dvé veliciny, se kterym Vroom pracuje,
jsou expektance- ocekavdani, Ze usili, které ¢lovek vynaloZi, povede k Zadoucimu vysledku,

I3

a instrumentalita — predpoklad, ze Zddouci vysledek prinese ocekdavané uspokojent. *
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Obrazek ¢. 1 Expektacéni teorie motivace
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Zdroj: Komarkova a kol. (1998), zpracovani vlastni

Obrazek ¢. 2 Zakladni model nakupniho chovani
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Zdroj: Komarkova a kol. (1998), zpracovani vlastni

2.2.5. Vyvoj v obchodé

Trh v ptivodnim vymezeni byl mistem, kde se prodavajici a kupujici potkavali, aby na-
vzéajem sménovali své vyrobky. Tento trh byl charakteristicky tim, ze se zde prodavalo

a kupovalo vse.

V soucasné dob¢ pod pojmem trh vidime konkrétni predstavu nabidky i konkrétni pred-
stavu poptavky po urcitém zboZi nebo sluzbach, v urcitych mistech a ¢ase, pro urcité sku-

piny kupujicich nebo prodavajicich. Miizeme tedy fict, Ze nyni je trh segmentovan do
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urcitych skupin a ukolem kazdého podnikatele je vymezit si jakou trzni strategii chce

svou ¢innosti sledovat. (Hes a kol., 2014)

Vyvoj kazdé ekonomické kategorie probiha nepietrzité. Soucasny stav se vyviji dyna-

micky. Vyviji se ale nejen obchod, nybrz 1 zdkaznik, rychle se méni podminky prostiedi.

Zamazalova (2009) a Cimler a kol. (2007) se shoduji v &lenéni vyvoje v obchodu v Ceské
republice na 4 etapy.

Prvni etapa 1990-1994
V prvni etapé se pievazné dokoncila mala 1 velka privatizace a pievladala vize, ze Ceské
firmy budou mit rostouci tendenci a budou uspésné. V roce 1994 byly dvé nejvétsi firmy

opravdu Ceské: Interkontakt a M-holding.

V této etapé¢ také zaCaly na Cesky trh pronikat prvni zahrani¢ni retailingové firmy, a to
konkrétn& Euronova, Billa, Kmart, Baumax, Plus Discount, Delvita. Nasledné zac¢ala kon-

kurence mezi témito obchody a boj a zdkaznika.

Rozttistény trh zatim nemél moc velkou $anci na Gspéch pii jednani s vyrobou nebo ve-

fejnou spravou.

Druha etapa 1995-1998

V této etap¢ se pomalu vyrovnavala poptavka s nabidkou, kterd v prubéhu etapy zacala
prevazovat. Vzhledem ke vstupu hypermarketd na ¢esky trh rostla konkurence, jejimz
dusledkem byla vétsi péce o zakaznika (podpora prodeje). Na ¢esky trh vstoupili velci
retailefi jako hypermarkety Globus, Interspar, Kaufland, Hypernova, Carrefour, Tesco.
Z nepotravinovych obchodl to pak byl Hornbach, Obi a Bauhaus. Na cesky trh také

vstoupila prvni vyraznéj$i diskontni prodejna — Penny Market.

Treti etapa 1999-2002

Obliba nakupu ve velkoplosnych prodejnach rychle rostla a lidé uz pouzivali k nakupu
auta. Znovu zacaly pravidelné narsty maloobchodnich trzeb. Pocet hypermarketi pte-

sahl 120 a jejich vyvoj zac¢inal kolem roku 2000 stagnovat, vhodné lokality pro jejich
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vystavbu byly vy€erpany. Na prvnich ptickach se umistovaly mezinarodni firmy Makro,

Rewe a Ahold (dfive Euronova).

Ve treti etapé se také zacinala stavét nakupni centra, kde doslo ke spojeni obchodu, stra-

vvvvvv

Ctvrta etapa 2003 a dale

Na vyznamu zacinaly nabyvat diskontni prodejny se strategii nizkych cen. Na Cesky trh
vstoupil Lidl, ktery v roce 2003 oteviel 70 prodejen. V nekterych lokalitach nabidka vy-
razn¢ pievySovala poptavku, coz znamenalo zménu v chovani spotiebitelii. Rostly naroky

zakazniki na kvalitu a zvySoval se zajem o Cerstvé zbozi.

Opét se rozvijely hypermarkety, které se zacaly kvili vycerpanym lokalitam ve velkych

mestech, zaméfovat na stfedné velka mésta.

Vroce 2007 knejvétsim maloobchodnim spole¢nostem patfila skupina Schwarz
(Kaufland, Lidl), Ahold a Tesco. Neménila se pouze obchodni sit, ale ke zméné docha-
zelo také v chovani spotiebitelll. Zacinal se projevovat zdjem o nakupovéni v malych pro-
dejnach, vzrostla také preference specializovanych prodejen (nakup peciva, drogistické

zboZi).

Soucasny stav

vvvvvv

hypermarkety. Zaroven ale roste také oblibenost supermarketti a diskontu, které spotie-
bitelé vyuzivaji Castéji i k vétSim nakupiim nez v minulosti. Jednim z hlavnich diivodu je
Casova dostupnost, diskonty a supermarkety jsou vnimany jako moderni typ obchodu,
které jsou zakaznikovy vzdalenostné bliz. Vyznam malych a pultovych prodejen se ale
podle studie GfK stale snizuje. Svou pozici na trhu tézko obhajuji také specializované

obchody.

Na nasledujici stran¢ nalezneme graf zndzornujici podil ndkupnich formati v Ceské re-

publice v porovnani se Slovenskou republikou v letech 2014-2018.
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Obrizek & 3 Podil nakupnich formati v CR a na Slovensku

Podil nakupnich formatd v CR a na Slovensku
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Zdroj: GfK (2018)
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Podle mési¢niku Ceského statistického ufadu Statistika & My (2018) se vyvoj maloob-

chodnich trzeb zvolnil. V prechozich trech letech (2015-2017) v meziro¢nim srovnani

vzrostly trzby o 5 %, zatimco v prvnich tfech ¢tvrtletich roku 2018 o0 4,6 %.

Obrazek €. 4 Trzby v maloobchodé

Trzby v maloobchodé kromé motorovych vozidel — bazické indexy, stalé ceny
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Cesky statisticky ufad (2019) zvefejnil vyvoj trzeb maloobchodu za leden 2019. Uvadi,

ze vzrostl zajem o sportovni a rekreaéni zbozi.

Podle CSU se meziro&né trzby v lednu zvysily 0 4,7 % (velkou mérou piispély povanoéni

vyprodeje).

Specializované ochody zaznamenaly nejvétsi nartst trzeb v oblasti vyrobkl pro kulturu,
sport a rekreaci. Nariist zaznamenaly také obchody s obuvi a odévy, s vyrobky pro do-
macnost, s poc¢itacovym a komunika¢nim zafizenim. V nespecializovanych obchodech
S prevahou potravin se trzby zvysily o 1,7 %, kdezto ve specializovanych obchodech s po-

travinami se snizily 0 3 %.

2.3. Jemnicky mikroregion

Jemnicky mikroregion je oblast, leZici na jihozdpadni Moravé v kraji Vysoc€ina a sdruzuje
obce Vv jihozapadni ¢asti okresu Znojmo, v jihozapadni ¢asti okresu Tiebi¢ a v jihovy-
chodni ¢asti okresu Jindfichtv Hradec. Je to oblast plna lest, ¢istého vzduchu, rozvinuté

sité cyklostezek a bohaté historie.

Obrazek ¢. 5 Jemnicky mikroregion
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Zdroj: https://www.mikroregion.jemnice.cz/
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Obrazek ¢. 6 Jemnicky mikroregion v kraji Vysocina
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Zdroj: http://m.kr-vysocina.cz/assets/File.ashx?id_org=450008&id_dokumenty=4030162

Jemnicky mikroregion byl zalozen 17. prosince 1999. Sdruzuje 30 menSich ¢i stiedné
velkych obci, jedinym méstem v této oblasti je pravé Jemnice. V Jemnickém mikroregi-

onu k roku 2010 zilo 11 034 obyvatel. (TIC Jemnice, 2011)
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Obrazek ¢. 7 Obce J. emmckeho mikroregionu
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Zdroj: https://www.facebook.com/JemnickyMikrore-

gion/phtos/a.148918158595218/150957271724640/?type=3&theater

V mikroregionu Jemnice najdeme pouze maloobchodni prodejny do 400 m?. V nejmen-

Sich obcich se nenachdzi maloobchodni prodejny vitbec nebo jen klasické malé obchiidky

se zakladnimi potravinami. Ve vétSich obcich najdeme maloobchodni prodejny s vetsi

hloubkou 1 Sitkou sortimentu, kromé potravin také drogistické zbozi. Typickym ptikla-

dem jsou prodejny COOP.

Jedinym mistem, kde 1ze nalézt vétsi pocet maloobchodnich provozoven S potravinovym

I nepotravinovym zbozim je Jemnice. Prodejni plochou je nejvétsi maloobchodni jednot-

kou v Jemnici, zaroven i v mikroregionu, Penny Market. Supermarkety a hypermarkety

Vv této oblasti nenajdeme. Nejblizsi prodejny tohoto typu se nachéazi ve 43 km vzdalené

Ttebic¢i nebo 50 km vzdalené Jihlavé.
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3. Cil a metodika prace

3.1. Cil prace

Cilem mé bakalaiské prace je zhodnotit aktualni stav maloobchodnich prodejen ve vy-
brané oblasti, a také posoudit potencial této formy prodeje do budoucna. Konkrétné tedy
pomoci marketingového vyzkumu zjistit postoje spotiebitelii pti vybéru obchodu, kde
nakoupi, co je ovlivituje a ¢emu davaji prednost a nasledné najit nastroje, pomoci kterych
mohou maloobchodni jednotky piildkat zakazniky. Na zéklad¢ vysledki marketingového
vyzkumu bude zhodnocena perspektiva téchto prodejen a budou navrhnuta opatieni
a mozna feseni pro maloobchodniky, jak ptilakat vice zadkazniki a dostat se do povédomi

zakaznik.

3.2. Stanoveni hypotéz

Hypotéza €. 1: Soucasny stav malych prodejen je pro vice nez polovinu respondentt
vyhovujici.

Hypotéza €. 2: VétSina respondentt z vice nez 50 % realizovanych ndkupii vyuZziva ma-
lych prodejen.

W

Hypotéza ¢. 3: Vice nez polovina respondentii vnima ak¢éni nabidky jako nejdilezitéjsi
faktor pfi vybéru obchodu.

Hypotéza €. 4. VétSina respondentl vitbec nevyuziva nakup potravin pies internet.

Hypotéza ¢. 5: Vice nez polovina respondentii bude v budoucnu preferovat malé pro-

dejny.

3.3. Metodika prace

V prvni ¢asti bakalaiské prace neboli literarni reSersi, bylo nezbytné prostudovani a zpra-
covani poznatkl z odborné ¢eské a zahranicni literatury, tykajici se obchodu obecné, ma-
loobchodu, vyvojovych trendit v maloobchodu, ndkupniho chovéni spotiebiteld. Pro do-

plnéni informaci byly vyuZity také internetové zdroje.
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V druhé ¢asti bakalaiské prace byl proveden prizkum pomoci dotaznikového Setfeni a na
zaklade¢ vysledkt dotazovani byla navrhnuta opatieni k vétsimu prospéchu malych pro-

dejen.

3.4. Dotaznikové Setreni

Pro realizaci samotného vyzkumu byl pouzit dotaznik, ktery je jednim z nejbéznéjSich
nastrojl, pro ziskani informaci a dat. Je sloZzen z nékolika otazek a vysledna data se daji

jednoduse zpracovavat. (Dotaznik online, 2007)

Pted samotnym dotaznikovym Setfenim byl proveden pilotni vyzkum u 10 respondentti
ruznych vékovych kategorii, ktery odhalil drobné nedostatky ve srozumitelnosti otazek.

Na zékladé téchto poznatkll byly chyby odstranény a zacal samotny sbér dat.

Sbér dat probihal na izemi Jemnického mikroregionu vV mensich 1 vétsich obcich. Data
byla ziskana v kombinaci osobniho dotazovani respondentli a pomoci online formulaie
pies internet. Pro vybér respondentti bylo pouzito nepravdépodobnostni vzorkovani (na-
hodily vybér). Pro vyzkum byla stanovena velikost pozadovaného vzorku na 200 respon-

dentd.

Data ziskana dotaznikovym Setfenim byla nasledné zpracovana pomoci MS Word a MS

Excel.
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4. Prakticka cast

Dotaznikové Setfeni probihalo v prvni poloving bfezna na izemi Jemnického mikroregi-
onu. Celkem bylo dotdzdno 200 respondentl s bydlistém na uzemi tohoto regionu.
Dotaznik obsahoval 18 otazek, prvni ¢ast zahrnovala otazky tykajici se zjisténi informaci
o spokojenosti spotiebitelil, o jejich preferencich a zvycich, které se tykaji nakupovani.
Druh4 cast obsahovala otdzky tykajici se obecnych informaci o respondentech, jako na-

ptiklad pohlavi, vék, zaméstnani, bydliste.

4.1. Struktura dotazovaného vzorku respondentu

Otazka ¢. 15 — Pohlavi

S ohledem na stanovenou kvotu pii tvorbé dotazovaného vzorku je pomér pohlavi ve
zkoumaném vzorku pfiblizné¢ rovnomérny (graf 1). Z celkového poctu 200 respondentti

bylo 102 zen (51 %) a 98 muzi (49 %).

Graf ¢. 1 Struktura dotazovaného vzorku podle pohlavi

Pohlavi

B Zeny H muzi

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Otazka €. 16 — Vék

Otazka tykajici se véku byla rozdélena do ¢tyt vékovych kategorii podle poétu obyvatel
Jemnického mikroregionu tak, aby v kazda kategorie ptredstavovala piiblizné 25 % oby-
vatel toho mikroregionu starSich 15 let. Vékové rozmezi prvni kategorie bylo stanoveno

od 15 let, protoZe neni piedpokladem, ze by déti do 15 let nakupovaly v podstatné mife.

Graf 2 odrazi cil vzorkovani, aby zastoupeni vékovych kategorii bylo v dotaznikovém
Setfeni pfiblizn€ vyrovnédno. Jak mizeme vidét, nejvice respondentl spadalo do kategorie
31-44 let s celkovym poctem 58 dotazovanych (29 %), dale byla nejpocetnéjsi kategorie
15-30 let s celkovym poctem 50 dotazovanych (25 %). V poctu respondenttt mirné za-
ostava kategorie 45-59 let s poctem 49 dotazovanych (24 %) a kategorie 60 let a vice

S poctem 43 dotazovanych.

Graf ¢. 2 Vékova struktura dotazovaného vzorku

Vék

W 15-30 let

W 31-44 let

W 45-59 let

60 let a vice

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Otazka ¢. 17 — Zaméstnani
Tato otdzka se zabyvalo soucasnym ekonomickym statutem dotazovanych respondentt,

tedy jejich souasnym povolanim.

Graf znazoriiuje, Ze v této otazce uz nebyly kategorie vyrovnané. Nejpocetnéjsi skupinou
jsou pracujici lidé s celkovym poctem 125 dotazovanych (62 %), nasleduji dichodci

s celkovym poctem 42 dotazovanych (21 %) a studenti scelkovym poctem 24
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dotazovanych. Nejméné pocetnou skupinou zahrnujici pouze devét dotazovanych (5 %),

jsou lidé na matetské dovolené.

Graf ¢. 3 Zaméstnani dotazovaného vzorku

Zamestnani

M student
M pracujici
H na materské dovolené

m dichodce

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2019

Otazka ¢. 18 — Bydlisté

Otazka tykajici se bydlisté, kde respondenti méli napsat konkrétni obec, ve které ziji, byla
dialezitd z hlediska zhodnoceni, zda odpovidali obyvatelé malych ¢i vétSich vesnic.
Vétsina obcei nachazejicich se v grafu ma pouze do 400 obyvatel. Nejvétsimi z obci jsou
Budiskovice v po¢tem piiblizné¢ 720 obyvatel a Tiebelovice s poctem ptiblizné 420 oby-
vatel. Ve vétsin€ obci najdeme pouze jednu prodejnu, at’ uz provozovanou soukromymi

osobami, nebo naptiklad siti COOP.

Jedinou vyjimkou je mésto Jemnice, kde najdeme ptiblizné 4 000 obyvatel. Nachazi se
zde ¢tyfi malé prodejny s potravinami, nékolik prodejen s nepotravinovym zbozim (pa-

pirnictvi, Zelezaistvi, drogerie, feznictvi) a Penny Market. (CSU, 2018)
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Graf ¢. 4 Struktura dotazovaného vzorku dle bydlisté

Bydlisté
50
45
40
35
30

25

20
15 13
9 10 10 9
10 6 7 7 7 7 6
4 4 4 5 4 4
5 : 20 1:11 ]
SIRERRREE I ERERE
& & & O \ge & e & Q\o

. , e @ &, e & . 2 . , @
RO N P MR s Q\‘F\ o@ NP S O N SN
_1\{_0 (\o .\l'o %\) Q 4‘00 ((\ \\« ‘:}' A% Qf(\ \\O ‘{\'b (\O .\O N b ) () &'5& )
Q,’b(-l R \)b\‘—) 6@, N2 (9) \)\ S & \@bo OQO QP ’bb QL s N R
& NG <

N

9

N

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2019

4.2. Vysledky dotaznikového Setreni

V nasledujici ¢asti jsou rozebrany a okomentovany vysledky odpovédi na jednotlivé
otazky z dotaznikového Setfeni, tykajici se nazort a preferenci spotiebitelii ohledné jejich

nakupovani v oblasti potravin v potadi, ve kterém byly obsazeny v dotazniku. Vysledky

jsou znazornény opét pomoci grafli.

Otazka ¢. 1 — Jak ¢asto nakupujete potraviny?

Prvnim dotazem, na ktery respondenti odpovidali, bylo, jak ¢asto nakupuji potraviny.
Z grafu 5 mizeme vycist, ze nejcastéjsi odpovedi respondenttl je, ze nakupuji nejméné
dvakrét tydné. Tuto odpovéd’ zvolilo 66 respondentti (33 %), nasleduje nakup obden s po-
¢tem 52 respondentl (26 %) a nakup denné¢ s poctem 41 respondentt (20 %). O néco
méné dotazovanych odpovédelo, Ze nakupuji nejméné jednou tydné, konkrétné 36 re-

spondentti (18 %). Pouze pét respondentti (3 %) odpovédelo, ze nakupuji nejméné dvakrat

za mésic. Zadny z respondentli nezvolil variantu, Ze nakupuje méné casto.
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Graf ¢. 5 Frekvence nakupu potravin

Jak ¢asto nakupujete potraviny?

H denné
H obden
B nejméné dvakrat tydné
H nejméné jednou tydné

M nejméné dvakrat za mésic

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2019

Otazka ¢. 2 — Jste spokojen/a s po¢tem malych prodejen v misté a okoli Vaseho
bydlisté?

Druh4 a tfeti otdzka mély vést k odpovédi na to, jaky je ndzor spotiebitelii na soucasny
stav malych prodejen ve zkoumané oblasti. Zda jsou nebo nejsou spokojeni s aktualnim

rozmisténim a po¢tem malych prodejen.

Respondenti mohli volit pouze odpoveéd’ ano ¢i ne. Z grafu je patrné, Ze vice neZ polovina
respondentl zvolila moZnost ano, konkrétné 132 respondentt (64 %). Druhou moznost
¢ili ne, zvolilo 68 respondentti (34 %). Miizeme tedy vyvodit, Ze obyvatelé Jemnického

mikroregionu jsou spiSe spokojeni s poctem malych prodejen.

Graf €. 6 Spokojenost s po¢tem malych prodejen

Jste spokojen/a s poctem malych prodejen
v misté a okoli Vaseho bydlisté?

m ANO

m NE

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2019
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Otazka €. 3 — Jste spokojen/a s rozmisténim malych prodejen v tomto mikroregi-
onu?

Tteti otazka ma témér stejné vysledky jako otazka predchozi. Je to zfejmé zptisobeno tim,
ze respondenti, ktefi jsou spokojeni s poctem malych prodejen, jsou zaroven spokojeni

I S rozmisténim téchto prodejen.

Vétsina respondentd je tedy spokojena s rozmisténim prodejen. Pocet respondentt, ktefi

takto odpovedéli je 131 (66 %). Moznost ne zvolilo 69 dotazovanych (34 %).

Graf ¢. 7 — Spokojenost s rozmisténim malych prodejen

Jste spokojen/a s rozmisténim malych
prodejen v tomto mikroregionu?

mANO

B NE

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2019

Otazka ¢. 4 — Je ve Vasi obci prodejna?

Ctvrta otazka tykajici se prodejen v obcich byla roziazovaci a navazovala na ni otéazka
nasledujici. Jiz z po¢tu obci, ve kterych neni prodejna (10 obci z 33 nedisponuje prodej-
nou), bylo ziejmé, ze odpovéd’ ano zvoli pravdépodobné vice respondentl, konkrétné

tedy 154 (77 %). Odpovéd’ ne zvolilo 46 respondentil (23 %).
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Graf ¢. 8 Existence prodejny v misté bydlisté dotazovaného vzorku

Je ve Vasi obci prodejna?

B ANO

m NE

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2019

Otazka ¢. 5 — Pokud neni ve Vasi obci prodejna, vadi Vam dojizdét na nakup napri-
klad do okolnich vesnic ¢i do Jemnice?

Pata otazka byla nepovinna, jelikoZ respondenti, kteti v pfedchozi otdzce odpovédéli ano
mohli tento dotaz preskocit a pokracovat otazkou €. 6. Cekové tedy na tuto otdzku odpo-
veédélo 148 respondentd.

Z grafu je patrné, Ze dojizdéni na nadkup vice nez polovin€ dotazovanych nevadi. Kon-
krétn¢€ 61 dotazovanych (41 %) odpovédélo, ze jim spiSe nevadi dojizdét na nédkupy, 48
dotazovanym (33 %) rozhodné¢ nevadi dojizdét a 24 dotazovanym (61 %) naopak spise
vadi dojizdét na nakup. Nejméné, respektive 15 dotazovanych (10 %), vybralo, ze jim

rozhodné vadi dojizdét na nékup.
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Graf ¢. 9 — Nespokojenost s nutnosti dojiZdét na nakup

Pokud ne, vadi Vam dojizdét na nakup
napriklad do okolnich vesnic ¢i do
Jemnice?

H rozhodné ano
H spiSe ano
M spiSe ne

M rozhodné ne

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2019

Otazka ¢. 6 — Vyhovuje Vam sortiment (zboZzi), ktery v sou¢asnosti malé prodejny
nabizi?

Sest4 otdzka méla za tikol zjistit spokojnost se sortimentem, ktery malé prodejny nabizi.
Jelikoz dotaznikové Setfeni probihalo nejen online, ale i Ustni formou, odpovédélo mi
n¢kolik dotazovanych, ze by v nékterych obcich uvitali vétsi vybér, jednalo se zejména
0 opravdu malé prodejny Vv obcich s velmi malych poctem obyvatel, kde je nabidka pouze
zakladniho zbozi denni potieby.

Miuzeme ale vidét, Ze nejvetsi podil v grafu tvoti odpoveéd’ spise ano, kterou zvolilo 84
respondentti (42 %), dale odpovéd ano s poctem 53 respondent (26 %). Na tfetim misté
je odpoved’ spise ne, kterou zvolilo 30 respondentt (15 %). Velky podil ma také odpovéd
nevim se 17 respondenty (9 %). Posledni skonéila moznost ne €itajici pouze o jednoho

respondenta mén¢ neZ moznost ne ¢ili 16 respondentti (8 %).
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Graf ¢. 10 — Spokojenost se sortimentem malych prodejen

Vyhovuje Vam sortiment (zbozi), ktery v
soucasnosti malé prodejny nabizi?

Hano

M spiSe ano
B nevim

M spiSe ne

M ne

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2019

Otazka ¢. 7 — Jakou ¢astku prumérné utratite pi'i nakupech béhem jednoho mésice?
Sedma a osma otazka slouzi jako podklad pro porovnani celkové ¢astky utracené respon-
denty za nakupy a ¢astky, kterou respondenti utrati v malych prodejnach.

Miuzeme tedy vidét, Ze presné polovina, tedy 100 respondentti, utrati ¢astku 3001-6000
K¢&. 54 respondentt (27 %) utrati 6001 K¢ a vice a 46 respondentil utrati 0-3000 K¢.

Graf ¢. 11 — Jakou ¢astku utrati dotazovany vzorek za nakupy béhem mésice

Jakou ¢astku primérné utratite pfi
nakupech béhem jednoho mésice?

| 0-3000 K¢
m 3001- 6000 K¢

W 6001 K¢ a vice

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2019
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Otazka ¢. 8 — Jakou ¢astku primérné utratite pri nakupech v malych prodejnach
béhem jednoho mésice?

Vzhledem k vysledkiim piedchozi otazky muzeme fici, Ze respondenti utrati zfejmeé vice
penéznich prostiedkil ve velkych samoobsluhach. Divodem miiZe byt, Ze spotiebitelé na-
kupuji v malych prodejnach pouze zakladni sortiment a vétsi nakupy realizuji ve velkych
samoobsluhach.

Jak je z grafu patrné, 128 dotazovanych (64 %) v malych prodejnach utrati 0-2000 K¢,
nasledné 61 dotazovanych 20014000 K¢ a nejméné, ¢ili 11 dotazovanych vynaloZi

4001 K¢ a vice.

Graf ¢. 12 — Priimérna mésicni ttrata za nakupy v malych prodejnach

Jakou ¢astku prumérné utratite pfri
nakupech v malych prodejnach béhem
jednoho meésice?

m 0-2000 K¢
B 2001-4000 K¢

W 4001 K¢ a vice

Zdroj: vlastni dotaznikové Settfeni, 2019

Otazka ¢. 9 — Nakupujete ¢astéji ve velkych samoobsluhach (Billa, Penny, Albert,
Lidl..) nebo v malych prodejnach?

Tato otazka méla za cil zjistit, zda je u spotiebitelii Cast&js$i nakup ve velkych samoobslu-

hach jako napiiklad Penny, Billa, Lidl, Albert a podobné&, nebo v malych prodejnach.

Na grafu mzeme vidé€t, ze mezi moznostmi neni vyznamny rozdil. Odpovéd’, Ze nakupuji
spiSe ve velkych samoobsluhach zvolilo 115 dotazovanych (57 %). O néco méné respon-

dentti, konkrétn€ 85 dotazovanych (43 %), nakupuje rad¢ji v malych prodejnach.
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Graf ¢. 13 — Frekvence nakupu ve velkych samoobsluhach a malych prodejnach

Nakupujete castéji ve velkych
samoobsluhach (Billa, Penny, Albert, Lidl..)
nebo v malych prodejnach?

B spiSe velké samoobsluhy

M spiSe malé prodejny

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2019

Otazka €. 10 — Pri jakych prilezitostech nakupujete ve velkych samoobsluhach?

Pii odpoveédi na tuto otazku mohli respondenti volit vice moznosti. Jak je v grafu 14 pa-
trné, 93 respondentti zvolilo, Ze do téchto obchodi jedi zdmérne, druhou nejcastéji vole-
nou odpovédi byla cesta za praci s poctem 80 respondentti. Na piedposlednim misté skon-
Cila cesta k 1ékafi, kterou odpovédélo 69 dotazovanych. Pouze 38 respondent odpove-
délo, Ze ve velkych samoobsluhdch nakupuje pfi navstévé zndmych nebo piibuznych,
moznost jiné nezvolil Zadny respondent.

Graf ¢. 14 — Pri jakych prilezitostech nakupuje dotazovanych vzorek ve velkych
samoobsluhach

Pri jakych prilezitostech nakupujete ve
velkych samoobsluhach?
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M pfi navstévé
znamych/pfibuznych

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2019
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Otazka €. 11 — Jak moc Vas ovliviiuji nasledujici faktory pri vybéru obchodu, ve
kterém nakoupite?

Pro ziskani informaci z této otazky volili respondenti na Likertoveé pétistupiioveé skale,
podle toho, jak moc je ovliviuji faktory uvedené v grafu, naptiklad slevové akce, ceny
celkové, kvalita, vzdalenost od domova apod. Cislo 1 piedstavovalo nejmensi vahu a &islo
5 znamenalo, Ze je dany faktor ovliviiuje nejvetsi mérou.

Prvnim hodnocenym faktorem byly akcni nabidky. Mym ocekdvanim bylo, ze slevy
zaklad¢ dotaznikového Setieni bylo zjisténo, Ze tento faktor je skute¢né pro dotazované
spotiebitele diilezity. Nejvice respondenttl totiz zvolilo vahu s ¢islem 4. Druhou nejvice
frekventovanou vahou bylo ¢islo 3. Nejvice tento faktor ovlivituje 36 lidi, naopak nej-
méné pouhych sedm respondentti. Vahu s ¢islem 2 zvolilo 14 dotazovanych.

Druhym kritériem byl sortiment. Z celkového poc¢tu 200 respondentti zvolilo 96 toto kri-
térium jako pramérné dilezité, tedy vahu s ¢islem 3. Pro pouhych devét respondentd neni
sortiment dulezitym faktorem a pro 24 dotazovanych je spiSe nedtlezity. Dale 42 dotazo-
vanych uvedlo, Ze sortiment je pro né spise dilezity a 29 zvolilo toto hledisko jako nej-
Dalsim hodnocenym faktorem byla vzdalenost od bydlisté, kde mizeme vidét, ze prvni
tf1 vahy se liSi pouze o n€kolik malo respondenti. Pro 44 dotazovanych je vzdalenost od
bydlisté nepodstatnym kritériem, pro 64 spise dulezitym a pro 57 primérné dulezitym.
Vahy s ¢islem 4 a 5 se 1i$i pouze o jednoho respondenta, spise dulezity je faktor pro 17
Ctvrtym kritériem byl socidlni kontakt, tedy jak moc dotazované ovliviiuje napiiklad to,
ze mohou tzv. prohodit par slov s ostatnimi. Vidime, ze diileZitost tohoto kritéria ma kle-
sajici tendenci. Nejvice dotazovanych (93 respondent) uvedlo, Ze je pro né€ socialni kon-
takt nedilezitym hlediskem. Nasledné pro 46 respondentl je to spiSe nedulezité, o pét
dotazovanych méné (41 respondentti) zvolilo socidlni kontakt jako primérné dilezitym
faktorem. SpiSe dulezité a nejdulezitéjsi je toto kritérium pro shodny pocet dotazovanych,
tedy 10 respondent.

Ptistup personalu byl patym faktorem, ktery v ramci dotaznikového Setteni respondenti
hodnotili. Opét vidime, Ze nejcetnéjsi jsou prvni tii stupné Skaly. SpiSe nedilezity je pii-
stup personalu pro nejvice respondentl (67 dotazovanych), primérné dulezitym ho zvo-
lilo 54 dotazovanych. 48 respondentti vidi a hodnoti pfistup personalu jako nedilezitym,

naopak pro pouhych 15 dotazovanych je to nejdilezitéjsi aspekt pii volbé obchodu.

-36-



O jednoho respondenta vice (16 dotazovanych) odpovéde€lo, ze je pro né tento faktor spise
dulezity.

Ptedposlednim faktorem byla kvalita zbozi, kdy vidime, Ze pro 72 dotazovanych je spise
dulezitym kritériem a pro 70 respondentd je pramérné dilezita. Pouhych sedm respon-
dentl uvedlo, ze kvalitu vnimaji jako nedilezitym aspektem, pro 14 respondenti je spise
nedulezitd. Naopak nejdilezité;si je kvalita zbozi pro 37 dotazovanych.

Jako posledni byla hodnocena cena zbozi, kde byl pfedpoklad, Ze bude pro vétsinu re-

vvvvvv

vvvvvv

tou. SpiSe nedulezitou vidi cenu devét respondentli a nejméné (sedm dotazovanych) ne-

povazuje cenu zboZzi za dulezity faktor.
Graf ¢. 15 — Faktory vybéru prodejny pro nakup

Jak moc Vas ovliviuji nasledujici faktory pfri
vybéru obchodu, ve kterém nakoupite?
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2019

Otazka ¢. 12 — Jak ¢asto vyuzivate nakup potravin pi‘es internet?

Dalsi otazkou v dotaznikovém Setfeni bylo, jak Casto nakupuji spotiebitelé potraviny pies
internet. Otdzka méla pomoci urcit, jak moc velkou konkurenci je tento zptsob nakupu
pro malé prodejny. Z grafu je jasné, ze internetovy prodej potravin neni v Jemnickém

mikroregionu hojné vyuzivanou moznosti nakupu. 180 respondentti (90 %) odpovédélo,
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ze vubec nevyuziva tuto moznost. 18 dotazovanych (9 %) obcas nakoupi potraviny po-

moci internetu a pouze dva respondenti nakupuji potravin pies internet pravidelné.

Graf €. 16 — Vyuziti internetu pro nakup potravin

Jak casto vyuzivate nakup potravin pres
internet (e-shopy)?

M pravidelné
B obcas

m vibec

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2019

Otazka ¢. 13 — Myslite si, Ze budete v budoucnu preferovat (uprednostiiovat) vice
malé nebo velké prodejny?

Cilem této otazky bylo zjistit minéni respondentli ohledné nakupovéani v malych nebo
velkych prodejnach v budoucnu. Z grafu vyplyva, ze vice nez polovina respondentt, kon-
krétné 127 dotazovanych (64 %) si mysli, ze v budoucnu bude k nakupu vyuzivat spise
velké prodejny. 73 dotazovanych (36 %) ptredpoklada, Ze jejich volbou budou malé pro-
dejny.
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Graf ¢. 17 — Preference formatu prodejen v budoucnu

Myslite si, ze budete v budoucnu
preferovat (uprednostnovat) vice malé
nebo velké prodejny?

M spiSe malé prodejny

M spiSe velké prodejny

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2019

Otazka ¢. 14 — Maji podle Vaseho nazoru v budoucnu malé prodejny v Jemnickém
mikroregionu $anci ,,prezit“?

Posledni otazkou dotazniku tykajici se malych obchodll v Jemnickém mikroregionu bylo,
zda si dotazovany vzorek mysli, Zze maji malé prodejny v budoucnu Sanci dalSiho piso-
beni na trhu. Podle 130 respondenti (65 %) maji malé prodejny budoucnost a Sanci fun-
govat na trhu i nadale. 70 dotazovanych (35 %) vidi budoucnost malych prodejen zaporné

a mysli si, ze nemaji Sanci v budoucnu fungovat.

Graf ¢&. 18 — Sance malych prodejen na ,,pieZiti

Maji podle Vaseho nazoru v budoucnu
malé prodejny v Jemnickém mikroregionu
sanci "prezit"?

H ANO

B NE

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2019
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4.3. Rozhovory s maloobchodniky

K praktické ¢asti mé bakalarské prace jsem ptipojila rozhovory se dvéma maloobchod-
nimi prodejci a majiteli malych prodejen. Prvni z nich byla malé prodejna na vesnici se
zhruba 400 obyvateli. M4 pouze jednu zaméstnankyni na plny a jednu zaméstnankyni na
polovi¢ni uvazek. Vedle obchodu se nachézi i restaurace, se stejnym majitelem. Je tedy
Jista provazanost mezi témito dvéma subjekty. Obchod disponuje zakladnim sortimentem

denni potieby v oblasti potravin a drogerie.

Druha byla o néco vétsi prodejna s $irSim a hlubSim sortimentem. Najdeme ji pod zastitou
znamé maloobchodni sité Flop. Nachazi se v Jemnici, kde jsou piiblizné 4000 obyvatel.

Pracuje zde devét zameéstnanci na plny tivazek.

Prvnim dotazem, ktery jsem polozila obéma majitelim prodejen, bylo, zda si mysli, ze
jsou malé prodejny u spotiebitelti oblibené. Asociace ¢eského tradiéniho obchodu (2019)
uvadi, Ze maloobchod zajistuje pfevdznou mérou obchodni obsluznost venkova. Také
uvadi, ze zajiStuje dostupnost potravin zejména pro starsi osoby a dale naptiklad pro
matky s détmi a je také mistem, kde se mohou obc¢ané setkat. Oba majitelé s timto vyro-
kem souhlasi. Shoduji se také na tom, Ze starSi ob¢ané ale i mladsi si voli malé prodejny
kviili socidlnimu kontaktu, kde mohou s prodavaci prohodit par slov, znaji se vzajemné,
prodavaci naopak vi, co mohou danému zakaznikovi nabidnout. Dale vidi jako lakadlo
malych prodejen mensi ztratu ¢asu nez ve velkych samoobsluhach, kde zékaznici stoji

dlouhé fronty, prochézi vétsi prodejnou a tak podobné.

Druhym dotazem bylo, jaka je podle nich nejvétsi prekazka nebo nejvétsi problém pii
provozovani malé prodejny. Majitelka malé prodejny na vesnici odpovédéla, ze nejveétsim
problémem je, Ze nevydéla. Vzhledem k tomu, Ze vlastni jesté vySe zminénou restauraci,
funguje urcitd vypomoc mezi restauraci a obchodem. Naptiklad diky vyrobé rautl v re-
stauraci muze v ur€ité mife obchod dotovat nebo naptiklad neprodané pecivo muze v re-
stauraci zpracovat. Dale uvadi jako problém, ze nemize mit tak rozsahly sortiment, jako
supermarkety nebo hypermarkety. Jako velky problém oba majitelé vnimaji rozsahlou
byrokracii, kterd jim pohlcuje vétSinu casu. Majitel Flopu vidi problém v rozsahlém

mnozstvi kontrol.

Nasledujici otazka se tykala vlady a jeji pomoci nebo naopak ztézovani situace malym

prodejnam. Podle ACTO (2018) v roce 2017 zaniklo 1082 malych prodejen do 400 m?,
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z toho 759 prodejen je do 50 m?. Tato &isla potvrzuji vysledky spolecnosti AC Nielsen.
ACTO se snazi apelovat na vladu, aby se touto nest’astnou situaci zacala zabyvat a roz-
hodla se, zda chce malé prodejny na vesnicich podpotit. ACTO (2019) ale ocefiuje snahu
MPO, které se zaCalo problematikou obchodu zabyvat, a také snahu MMR, které navrhlo
prvni projekty podpory malych obci.

Podle majitelky malé vesnické prodejny se vlada celkoveé nesnazi pomoci malym zivnost-
nikim. Jako negativni vnima i zavedeni EET u malych zivnostnikii. Majitel Flopu uvadi,
ze mu piijde, zZe se vlada snazi znicit malé Zivnostniky. Oba se tedy shoduji, ze pro pod-
poru malych prodejen vlada nepodnikéd zadné kroky, lisi se vSak v nazoru na EET, kdy

majitel Flopu ho vita.

Ctvrty dotaz vedl k bezhotovostnim platbam. MPO podepsalo v inoru memorandum
0 posilovani a podpote bezhotovostni ekonomiky. MPO by chtélo pomoci malym a stfed-
nim podnikatelim v zavadéni bezhotovostnich plateb tak, aby i v téch nejmensich pro-
dejnach byla moznost platby kartou bez navysSeni finan¢nich nebo administrativnich na-

kladt. (MPO, 2019)

Oba majitelé vnimaji bezhotovostni platby jako uzitecnou a €as Setfici véc. Shoduji se
ale, ze v soucasné¢ situaci se nevyplati na velmi malych vesnicich, diky finan¢ni naklad-
nosti, kdy banky neposkytuji vyhodné bali¢ky a na bezhotovostnich platbach malé pro-
dejny spise prodé€lavaji.

Dalsi otazka se tykala mési¢niho obratu, ktery tyto dvé prodejny potfebuji tzv. k ,,preziti®.
Majitelka malé prodejny uvedla, ze k tomu, aby mohla provozovat prodejnu, zaplatila
veskeré energie, zamé&stnance a tak podobné a nedotovala prodejnu z osobnich financi,
musi mit obrat alesponn 300 000 K¢&. Majitel Flopu mi sdélil, Ze k preziti potiebuje
1 000 000 — 1 300 000 K¢&. Sdélil mi také, Ze primé&rny obrat, kterého skute¢né dosahuyji,
je kolem 2 400 000 K.

Nasledujicim tématem rozhovoru s obéma maloobchodniky byla franchisa.
., Tradicni maloobchod prezije, pokud budeme spolupracovat. “ (ACTO, 2018)

Tento vyrok, tykajici se spoluprace v ramci maloobchodu, pronesl Roman Mazak, majitel
a predseda Druzstva CBA CZ. Veliky potencial vidi ve franchisach, kdy franchisant ma
na starost zajistit prodejnu a personal a stard se o tyto dvé véci, podnikd pod ochrannou

znamkou a obchodnim jménem franchisora. (Franchise, n. d.)
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Franchisor mu doda zbozi za ceny, kterych by sam jako maloobchodnik nedosahl. Sila
spoluprace je tedy v moznosti spole¢n¢ vyjednat lepsi podminky u dodavateld nez kazdy

sam za sebe.

Majitelka malé prodejny nezavrhuje spolupraci na zéklad¢ franchisy. Nelibi se ji ale, ze
by m¢la mit stejny sortiment zbozi, jako v§echno ostatni prodejny. Potencial malych pro-
dejen na vesnici vidi spiSe v prizpisobeni se konkrétnim zakaznikiim. Vyhodou malych
prodejen na vesnicich je znalost spotiebitelt a jejich potieb nebo oblibené¢ho zbozi. Ma-
jitel Flopu je soucasti maloobchodni sité, ktera spolupracuje na zaklad¢ franchisy, takze

Vv této spolupraci vidi budoucnost malych prodejen.

Nasledné jsem se zeptala na to, zda u spotiebiteld prevlada spise zajem o kvalitu ¢i cenu.
Oba maloobchodnici se shodli na tom, Ze velmi zaleZi na vékové kategorii obyvatel.
Obecné se ale spotiebitelé v posledni dobé vice zajimaji o kvalitu zbozi. Je nutné nabizet
napiiklad uzeniny riznych kvalit, aby kazdy zakaznik mél moznost volby (podle chuti,

finan¢nich moznosti a tak dale).

Ptedposledni otdzkou, na kterou jsem se ptala obou obchodnikil, byla moznost zdkaznic-
kych karet. Oba se shodli na tom, Ze ur¢itou motivaci pro zakazniky tyto karty jsou. Ma-
jitelka malé prodejny na vesnici ale vidi problém v administrativé ohledn¢ zavedeni
a spravy zakaznickych karet. Administrativa kolem obchodu je velmi rozsahla a uz nyni

ji zabird témét vétSinu Casu, proto dalsi nartist administrativy by byl neunosny.

Majitel Flopu vidi velky potencial v zakaznickych kartach. Flop pfed dvéma lety zavedl|
ve vSech svych prodejnach tyto karty, kdy zakaznici za kazdy nakup sbiraji body (1 K¢ =
1 nebo 2 body), za které si nasledn¢ mohou vybrat darek. Tento systém se podle n¢j u za-

kazniki tési velké oblibé a pfi rozhodovani o ndkupu je to velmi silny motivator.

Poslednim spolecnym dotazem bylo, zda si mysli, Ze maji malé prodejny na vsich bu-
doucnost. Opét se oba maloobchodnici shodli, ze vidi v malych prodejnach potencial,
protoze je tim zajiSténa dostupnost alespon zakladnich potravin na malych vesnicich, kde
naptiklad star§i generace nema moznost kazdy den jet do supermarketu, hypermarketu
a nakoupit tam. Podle nich, by méla byt dostupnost zédkladnich potravin i v nejmensich
obcich a nadéle budou zékaznici vyhleddvat i osobni mily pfistup persondlu, ktery ve

velkych samoobsluhdch nenajdou.

Nasledné¢ jsem se maloobchodnikil zeptala na odlisné otazky.
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Majitelky vesnické prodejny jsem se napiiklad ptala na dotovani prodejny obci. Velké
mnozstvi prodejen v Jemnickém mikroregionu je dotovano obecnimi ufady. U tohoto ob-
chodu tomu tak ale neni. Jelikoz funguje provazanost restaurace a prodejny, zvlada maji-
telka provoz obchodu prozatim sama. Do budoucna ale nevylucuje, ze bude muset poza-
dat o pomoc obecni Gfad. Pani majitelka neprovozuje obchod pouze v této obci, ale stara
se také o malou prodejnu ve vedlejsi obci, kam dovazi pecivo, uzeniny a zékladni potra-
viny, které si zdkaznici z dané obce objednaji. Pfiznala, Ze se jedna spiSe o socialni po-
moc, kdy zakazniky jsou star$i dichodkyné, které nemaji moznost dojizdéni na nakup.
Dana obec dotuje prodejnu, prispiva na cestovné, aby alespon zakladni prodej potravin

udrzeli.

Majitele Flopu jsem se ptala naptiklad na situaci, kdy se v Jemnici nové oteviela prodejna
Penny Marketu. Jaky to mélo dopad na jejich fungovani. Podle majitele to razantni zména
nebyla, a¢ se V prvnich mésicich velmi obavali dal§iho provozu. Své zdkazniky si udrzeli,
a naopak Penny Market ptilaka zakazniky, ktefi se zastavi na nakup i ve Flopu. Sdélil mi,
ze hlavnim faktorem, kterym se snazi ziskat zdkazniky, je osobni pfistup, usméev, vlidny

pozdrav a pfijemna atmosféra pii nakupu.

Oba majitelé byli velmi vstficni, ochotni a jejich zkuSenosti z praxe mi radi sdélili.

4.4. Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza ¢. 1: Soucasny stav malych prodejen je pro vice neZ polovinu respondentii

vyhovujici.

K vyhodnoceni prvni hypotézy ndm poslouZi grafy 6 a 7, kde respondenti odpovidali na
otazky: ,,Jste spokojen/a s poctem malych prodejen v misté a okoli Vaseho bydliste? *

a ,,Jste spokojen/a s rozmistenim malych prodejen v tomto mikroregionu? *

Jak mizeme z grafii jasné vidét, u obou otazek razantné prevazuje odpovéd’ ano. U prv-
niho grafu zvolilo z celkového poc¢tu 200 respondentti odpovéd ano 66 %, u druhého
grafu tutéz moznost zvolilo 65 %. Jelikoz odpovéd’ ne byla méné Cetnd, konkrétné tedy

u prvniho grafu 34 % a u druhého grafu 35 %, mtizeme tuto hypotézu POTVRDIT.
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Hypotéza ¢. 2: VétSina respondentii 7 vice nez 50 % realizovanych nakupii vyuZiva ma-

Iych prodejen.

K potvrzeni nebo vyvraceni této hypotézy slouzi graf 13. Respondenti odpovidali na
otazku: ,, Nakupujete castéji ve velkych samoobsluhdch (Billa, Penny, Albert, Lidl..)

nebo v malych prodejnach? *

Jak mizeme z grafu 13 vycist, mezi jednotlivymi moznostmi neni tak vyznamny rozdil.
Odpovéd’, ze vyuziva spiSe velké samoobsluhy zvolilo 57 % dotazovanych, naopak od-
poved’ spiSe malé prodejny tedy odpoveédélo 43 % dotazovanych. Podle vysledki z grafu
mutizeme tedy Fici, ze hypotéza &islo 2 NEMUZE BYT POTVRZENA.

vvvvvv

faktor pii vybéru obchodu.

Pro zhodnoceni této hypotézy ndm postaci graf ¢islo 15. Respondenti zde pomoci Liker-
tovy pétistupniové Skaly volili dilezitost jednotlivych faktort, z nichZ jeden se tykal pravé

zminénych ak¢énich nabidek.

Na grafu je patrné, Ze nejméné volenou odpovédi jsou vahy s ¢islem 1 a 2. Odpovéd’, ze
akéni nabidky nejsou dulezitym kritériem z celkového poctu 200 respondentll zvolilo
sedm dotazovanych, spise nedulezité zvolilo 14 dotazovanych. Primérnou diileZitost ak¢-
nim nabidkam pfisuzuje 60 dotazovanych. Nejvice volenou odpovédi byl stupen 4, tedy

vvvvvv

pro 36 respondentii, miizeme fici, Ze tato hypotéza NEMUZE BYT POTVRZENA.

Hypotéza ¢. 4: VeétSina respondentii vitbec nevyuZzivda nakup potravin pies internet.

K tomu, abychom mohli zhodnotit hypotézu 4, potiebujeme graf s ¢islem 16. Respon-

denti zde odpovidali na otazku ,,Jak casto vyuzivate nakup potravin pres internet? *

Graf nam zcela jasn€ ukazuje, Ze pravidelné nakupuje potraviny pres internet zanedba-
telné procento respondentti, z celkového poctu 200 respondentti zvolili tuto moznost 2
dotazovani. Ob¢asné ndkupy pfes internet vyuziva 18 dotazovanych. Naopak 180 dota-
zovanych viibec nevyuziva nakupy potravin pfes internet, z ¢ehoz miizeme vyhodnotit,

ze hypotéza muze byt POTVRZENA.
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Hypotéza C. 5: Vice nez polovina respondentit bude v budoucnu preferovat malé pro-

dejny.

K potvrzeni nebo vyvraceni hypotézy 5 potfebujeme znat odpovédi na otazku ,, Myslite
si, ze budete v budoucnu preferovat (uprednostiovat) vice malé nebo velke prodejny? “.

Odpovédi na tuto otazku znazoriuje graf ¢islo 17.

Muzeme vidét, Ze moznost spiSe malé prodejny zvolilo viditelné mensi procento dota-
zovanych, konkrétné 73 dotazovanych (36 %). Protoze moznost spiSe velké prodejny
odpovédélo 127 dotazovanych, coz je vice nez 50 % respondentli, miZzeme fici, zZe hy-

potéza NEMUZE BYT POTVRZENA.

Z celkového poctu pét hypotéz se tedy podatilo dvé hypotézy potvrdil a naopak tii hy-
potézy vyvratit.

4.5. Doporuceni a navrhy

Na zaklad¢ zhodnocenych vysledki marketingového vyzkumu pomoci dotaznikového
Setfeni a na zakladé rozhovorti s maloobchodniky budou v nasledujici ¢asti navrzena
mozna feSeni a doporuceni, jak zvysit oblibu malych prodejen u zdkaznikd a motivovat

je k nakupu.

Podle vysledkli dotaznikového Setfeni vice nez polovina respondentll nakupuje spise ve
velkych samoobsluhéach. Je tedy prostor pro ziskani zékaznikli a motivovani je k nakupu

v malych prodejnach.

Podle vysledki vyzkumu je vice nez polovina respondentii spokojena nebo spiSe spoko-
jena se sortimentem nabizenym v malych prodejnach. Malé prodejny samoziejmé nemo-
hou mit stejnou §itku a hloubku sortimentu jako supermarkety a hypermarkety, proto je
jednou z variant zaméfit se na soucasné zbozi nabizené v téchto prodejnach.

Na zéklad¢ rozhovoru s majiteli prodejen a vysledki hodnoceni faktort pii vybéru ob-
pro zlepSeni. Diky kauzam souvisejicim s kvalitou potravin, jako je posypova stl v jidle,

salmonela a tak podobné&, se mnoho spotiebiteli od ceny obraci ke kvalité.
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Jednou z moznosti, jak zlepsit kvalitu nabizenych potravin a zaroven prilakat zakazniky,
je spoluprace mezi malymi prodejnami a lokalnimi producenty a farmafi. Spotiebitelé
rad¢ji zvoli naptiklad zeleninu od farmaéie, kterého znaji a vi, v jakych podminkach zele-
ninu péstuje, ptipadné chova zvirata. Je tedy vétsi pravdépodobnost, ze potraviny jsou
kvalitnéjsi, zdravéjsi, naptiklad s menSim mnozstvim postfikd a spousta spotiebitela re-
feruje domaci potraviny pied koupenymi v supermarketu. Naopak by byli podpofeni

| farmati a dostali by se do podvédomi spotiebitelt.

Dalsi moznosti, jak zvysit oblibu malych prodejen u spotiebitell je osobni piistup a zna-
lost svych zakaznikl. Znalosti zakaznikl je mysleno to, Ze prodejce vi, jakou ma dany
zakaznik oblibenou znac¢ku limonad, jaké druhy uzenin jeho zadkaznici preferuji a ptizpa-
sobuje se tomu a snazi Se zdkazniklim ukézat, Ze dba na jejich potieby a pozadavky. Za-

kaznika potési zajem prodejce a jeho snaha vyhovét mu.

Pro nékteré nepodstatny, ale ve skute¢nosti velmi dilezity, je také pristup prodavacu
a prodavacek. Dalsim navrhem pro vedeni malych prodejen je motivace zaméstnanct
a vytvofeni dobré nalady a spokojenosti v kolektivu. Vystresovany personal pfenasi své
pocity na zdkazniky, ktefi vnimaji naStvanost, rozmrzelost pracovnikl a od ndkupu v dané
prodejné je to podvédomé odrazuje. Usmév a pozdrav prodavajiciho zlepsi spotiebiteliim

dojem z nakupu a zejména starSi v€kové kategorie potési vlidny pristup.

Z rozhovoru s majitelem prodejny Flop bylo zjisténo, ze velmi u¢innym prostiedkem jsou
ruzné zékaznické karty. Z administrativniho a finan¢niho hlediska ale nemaji malé pro-
dejny vétSinou moznost tento prostiedek vyuzit. Jednou z variant by byla klasicka papi-
rova karticka, na kterou by zékaznici sbirali naptiklad razitka nebo nalepky za urcitou
¢astku (napfiiklad za kazdych 100 K& ndkupu). Po nasbirdni urc¢itého poctu razitek ¢i na-
lepek by mohli zakaznici dostat slevu, maly darek ¢i jinou pozornost v rdmci moznosti

dané prodejny.
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5. Zaver

Hlavnim cilem mé bakalatské prace bylo zjistit souc¢asny stav malych prodejen cili spo-
kojenost spotiebitelil s aktudlnim rozmisténim a poctem téchto prodejen. Dale posoudit
perspektivu této formy podeje do budoucna. Maji-li malé prodejny Sanci ustat silnou
konkurenci super a hypermarketti. Nasledné na zaklad¢ marketingového vyzkumu navrh-

nout zpusob, jak zlepsit postoj malych prodejen u spotiebitelti.

Nejprve byly v teoretické casti bakalarské prace zpracovany informace o obchodu
obecné, maloobchodu, jeho ¢lenéni a lokalizaci, maloobchodni siti. Déale o nakupnim cho-
vani spottebitele a struéné byl nastinén také vyvoj maloobchodu. Soucasti teoretické ¢asti
byl také popis zkoumané oblasti, kterou byl Jemnicky mikroregion. Dalsim krokem bylo
stanoveni hypotéz, na jejichz zakladé byl vytvoren dotaznik pro dotaznikové Setfeni pro-
bihajici ve vybrané oblasti. Vyzkumu se zacastnilo 200 respondentd. V praktické ¢asti
byly pomoci grafii a popiskt shrnuty vysledky Seteni. Na zakladé vysledku byly zhod-

noceny hypotézy a vytvofeny navrhy pro maloobchodniky.

Jako podklad pro sestaveni dotaznikl bylo stanoveno pét hypotéz. Po vyhodnoceni vy-

sledkt bylo mozné pouze dvé hypotézy potvrdit a tfi hypotézy byly vyvraceny.

Prvni hypotéza ,,Soucasny stav malych prodejen je pro vice nez polovinu respondentli
vyhovujici.“ byla potvrzena. Pro zhodnoceni této hypotézy slouzily otazky, zda respon-
dentim vyhovuje aktualni stav a rozmisténi malych prodejen, kde vice nez polovina zvo-

lila ano.

Druhé hypotéza ,,VétSina respondentli z vice nez 50 % realizovanych nékupil vyuziva
malych prodejen.* byla na zdklad¢ otazky, tykajici se mista ndkupu vyvracena. Vice nez
polovina respondentii nakupuje spiSe ve velkych samoobsluhach.

Hypotéza ¢&islo ti1 byla také vyvracena. Tvrzeni, Ze ,,Vice nez polovina respondentl
zeno na zaklad¢ vysledkl dotazu, tykajiciho se faktori, které ovliviiuji spotiebitele pii

vybéru obchodu.

Ptedposledni hypotéza ,,VétSina respondentti viibec nevyuziva nakup potravin pies inter-
net.“ mohla byt potvrzena. 180 respondentti z celkového poctu 200 dotazovanych nevy-

uziva ndkup potravin pres internet.
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Posledni hypotézu ,,Vice nez polovina respondentti bude v budoucnu preferovat malé
prodejny.* bylo mozné vyvratit. Vice nez 50 % dotazovanych si mysli, ze bude vyuzivat

spise velké samoobsluhy.

Po zpracovani vysledkii dotaznikového Setieni byla navrhnuta opatieni, jak by malé pro-
dejny mohly ziskat vice zakaznikti, motivovat je k nakupu a upevnit svoje misto v oblasti
maloobchodniho prodeje. Jednou z moznosti je propojeni spoluprace mezi lokalnimi pro-
ducenty a malymi prodejnami. Stale vice spottebitelii se zaméiuje na kvalitu nabizené¢ho
zbozi. Zarovein by doslo k podpofe mistnich farmait. DalSim navrhem bylo zaméfeni se
na zakazniky a vnimani jejich potfeb, jejich preferovanych vyrobkii a zvolit osobni
a vlidny pristup, ktery na zakazniky pozitivn€ ptisobi. Jednou z variant by také mohlo byt
zavedeni zjednoduSenych zékaznickych karet, které by nebyly naro¢né na administrativu

ani finan¢ni naklady.

V soucasné dob¢ je spousta moznosti, kde nakoupit. VéEtSina spotiebitelll ma také moz-
nost dopravit se na nakup autem. Ale stale jsou i taci, ktefi jsou v tomto sméru odkazani
m¢l mit Sanci nakoupit si alespon zakladni potraviny v misté svého bydliste. Proto je pod-
statné snazit se zachovat malé prodejny i na malych obcich. Bohuzel jsou ale ¢asto eko-
nomicky neudrzitelné a bez podpory napiiklad od obecnich tfadd nebo statu nebudou

moci dale fungovat.
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| Summary

The main aim of this bachelor thesis is to determine the current state of the network of
small shops and to assess the potential of this form of sales for the future. The thesis
focuses specifically on a particular area which is Jemnice micro-region in the Vyso¢ina
Region. This is a micro-region with mainly small and medium-sized villages and there-

fore there is a need for small shops in this region.

The primary data were obtained in the selected area using a questionnaire survey and the
results were elaborated in the bachelor thesis. The potential of small stores is evaluated
in terms of their offer of goods and prices to large outlets, customer satisfaction and pre-

ferences.

Based on the evaluation of data, specific conclusions and suggestions referring to conso-
lidation of small shops position and maintenance for the future development are recom-

mended.

Key words: small shops, customer, price, potential

-49-



Il Seznam pouzitych zdroju
Knizni zdroje
Bednat, P. (2006). Geografie sluzeb I: geografie maloobchodu. Ostrava: Ostravska uni-

verzita

Bouckova, J., Barta, H., Bartova, H., Horakova, H., KaliSova, L., Koudelka, J.,
...Kostrhoun, T. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck

Cimler, P., Zadrazilova, D., Filipova, A., Jindra, J., Turnerova, L., & Zeman, J. (2007).

Retail mnagement. Praha: Management Press

Hes, A., Salkova, D., Regnerova, M., & Toth, S. (2014). Obchodni nauka. Praha: Ceska

zemédélska univerzita

Komarkova, R., Rymes, M., & Vysekalova, J. (1998). Psychologie trhu. Praha: Grada
Publishing

Kotler, P. (1997). Marketing management. Praha: Victoria Publishing, a.s.

Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., & Armstrong, G. (2007). Moderni marketing. Praha:
Grada Publishing, a. s.

Koudelka, J. (1997). Spotirebni chovani a marketing. Praha: Grada Publishing

Novacek, M., Kvapil, I., & Suchanek, P. (1997). Obchodni podnikani. Brno: Masarykova

univerzita

Prazska, L., Barta, V., Cimler, P., Drozen, F., Filipova, A., Jindra, J., ... Zeman, J. (1998).
Obchodni podnikani. Praha: Management press, Ringier CR, a.s.

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2004). Ndkupni chovani. Brno: Computer Press
TIC Jemnice (2011). JEMNICKY MIKROREGION. Jemnicky mikroregion

Zamazalova, M. (2009). Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, a. s.

Internetové zdroje

ALTAXO (2015). Faktory oviiviwjici chovani spotrebitel. Dostupné z: https://www.al-
taxo.cz/provoz-firmy/marketing/faktory-ovlivnujici-chovani-spotrebitele-psycholo-

gicke-faktory

-50-



Asociace ¢eského tradi¢niho obchodu (2018). "Tradicni maloobchod prezije, pokud bu-
deme spolupracovat," Fika Roman Mazak, majitel a predseda Druzstva CBA CZ. Do-

stupné z: https://www.acto.cz/aktuality/tradicni-maloobchod-prezije-pokud-budeme-

spolupracovat-rika-roman-mazak-majitel ?fbclid=IwARODvH6ZBx6553pvrT-
cpUsX1IdiAVXULsuijt6o8GdvOPBGTU7-UgCv X208

Asociace ¢eského tradi¢niho obchodu (2018). Zavirani klasickych prodejen zrychluje.
Dostupné z: https://www.acto.cz/aktuality/zavirani-klasickych-prodejen-zrych-
luje?fbclid=IwAROWcn8JPVSCxgCCNknO5t065KgPfb-
htm8uG03xzybqilX351dIXJT8OhSA

Asociace ¢eského tradi¢niho obchodu (2019). Priority ceskeho nezavislého obchodu pro
rok 2019. Dostupné z:

https://www.acto.cz/aktuality/priority-ceskeho-nezavisleho-obchodu-pro-rok-2019

Cesky statisticky ufad (2018). Pocty obyvatel v obcich. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/pocet-obyvatel-v-obcich-see2a5tx8j

Cesky statisticky ufad (2019). Maloobchod — leden 2019. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/cri/maloobchod-leden-2019

Dotaznik online (2007). Dotaznik je... . Dostupné z: http://www.dotaznik-online.cz/

Franchise (n. d.). What Is A Franchise. Dostupné Z:

https://www.franchise.org/what-is-a-franchise

GfK (2018). Diskonty a supermarkety nabiraji na vyznamu. Dostupné

N

https://www.gfk.com/cz/insights/press-release/diskonty-a-supermarkety-nabiraji-na-vy-

Znamu-2/

Marketing (n. d.). Chovani zakaznika. Dostupné zZ:

http://marketing.topsid.com/index.php?war=chovani zakaznika

Ministerstvo primyslu a obchodu (2019). Ministryné Novakova: Posileni bezhotovostni
ekonomiky Jje v zdjmu statu. Dostupné Z:

https://mpo.cz/cz/rozcestnik/pro-media/tiskove-zpravy/ministryne-novakova-posileni-

bezhotovostni-ekonomiky-je-v-zajmu-statu--243842/

Statistika & My (2018). [ pres zpomaleni se maloobchodu darilo. Dostupné z:
http://www.statistikaamy.cz/2018/12/i-pres-zpomaleni-se-maloobchodu-darilo/

-51-


https://www.acto.cz/aktuality/tradicni-maloobchod-prezije-pokud-budeme-spolupracovat-rika-roman-mazak-majitel?fbclid=IwAR0DvH6ZBx6553pvrTcpUsX1ldiAVXULsuijt6o8Gdv9PBGTU7-UgCvX2Q8
https://www.acto.cz/aktuality/tradicni-maloobchod-prezije-pokud-budeme-spolupracovat-rika-roman-mazak-majitel?fbclid=IwAR0DvH6ZBx6553pvrTcpUsX1ldiAVXULsuijt6o8Gdv9PBGTU7-UgCvX2Q8
https://www.acto.cz/aktuality/tradicni-maloobchod-prezije-pokud-budeme-spolupracovat-rika-roman-mazak-majitel?fbclid=IwAR0DvH6ZBx6553pvrTcpUsX1ldiAVXULsuijt6o8Gdv9PBGTU7-UgCvX2Q8
https://www.acto.cz/aktuality/zavirani-klasickych-prodejen-zrychluje?fbclid=IwAR0Wcn8JPVSCxgCCNknO5t065KgPfbhtm8uG03xzybqilX351dIXJT8OhSA
https://www.acto.cz/aktuality/zavirani-klasickych-prodejen-zrychluje?fbclid=IwAR0Wcn8JPVSCxgCCNknO5t065KgPfbhtm8uG03xzybqilX351dIXJT8OhSA
https://www.acto.cz/aktuality/zavirani-klasickych-prodejen-zrychluje?fbclid=IwAR0Wcn8JPVSCxgCCNknO5t065KgPfbhtm8uG03xzybqilX351dIXJT8OhSA
https://www.acto.cz/aktuality/priority-ceskeho-nezavisleho-obchodu-pro-rok-2019
https://www.czso.cz/csu/czso/pocet-obyvatel-v-obcich-see2a5tx8j
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/maloobchod-leden-2019
http://www.dotaznik-online.cz/
https://www.franchise.org/what-is-a-franchise
https://www.gfk.com/cz/insights/press-release/diskonty-a-supermarkety-nabiraji-na-vyznamu-2/
https://www.gfk.com/cz/insights/press-release/diskonty-a-supermarkety-nabiraji-na-vyznamu-2/
http://marketing.topsid.com/index.php?war=chovani_zakaznika
https://mpo.cz/cz/rozcestnik/pro-media/tiskove-zpravy/ministryne-novakova-posileni-bezhotovostni-ekonomiky-je-v-zajmu-statu--243842/
https://mpo.cz/cz/rozcestnik/pro-media/tiskove-zpravy/ministryne-novakova-posileni-bezhotovostni-ekonomiky-je-v-zajmu-statu--243842/
http://www.statistikaamy.cz/2018/12/i-pres-zpomaleni-se-maloobchodu-darilo/

Il Seznam obrazkii, tabulek a graft

Obrazky

Obrazek ¢. 1 — Expektacni teorie motivace

Obrazek €. 2 — Zakladni model nakupniho chovani

Obrazek ¢. 3 — Podil ndkupnich formati v CR a na Slovenku
Obrézek ¢. 4 — Trzby v maloobchodé

Obrazek ¢. 5 — Jemnicky mikroregion

Obrazek €. 6 — Jemnicky mikroregion v kraji Vyso€ina

Obrazek ¢. 7 — Obce Jemnického mikroregionu

Tabulky

Tabulka €. 1 — Srovnani primérnych hodnot hlavnich formati maloobchodu

Grafy

Graf ¢. 1 — Struktura dotazovaného vzorku podle pohlavi

Graf €. 2 — VE&kova struktura dotazovaného vzorku

Graf €. 3 — Zaméstnani dotazovaného vzorku

Graf ¢. 4 — Struktura dotazovaného vzorku dle bydlisté

Graf ¢. 5 — Frekvence nakupu potravin

Graf ¢. 6 — Spokojenost s poctem malych prodejen

Graf ¢. 7 — Spokojenost s rozmisténim malych prodejen

Graf ¢. 8 — Existence prodejny v misté bydlisté dotazovaného vzorku

Graf ¢. 9 — Nespokojenost s nutnosti dojizdét na nakup

Graf ¢. 10 — Spokojenost se sortimentem malych prodejen

Graf €. 11 — Jakou ¢astku utrati dotazovany vzorek za nakupy béhem meésice
Graf €. 12 — Primérnd mésicni Utrata za ndkupy v malych prodejnach

Graf ¢. 13 — Frekvence nakupu ve velkych samoobsluhdch a malych prodejnach
Graf ¢. 14 — Pii1 jakych prileZitostech nakupuje dotazovany vzorek ve velkych
samoobsluhach

Graf ¢. 15 — Faktory vybéru prodejny pro nakup

Graf €. 16 — VyuZiti internetu pro nadkup potravin

-52-



Graf ¢. 17 — Preference formatu prodejen v budoucnu

Graf &. 18 — Sance malych prodejen na ,.pieziti*

-53-
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V Priloha

Dobry den, jmenuji se Veronika Danhelova a jsem studentkou bakaléaiského oboru
Obchodni podnikani na Ekonomické fakulté JihoGeské univerzity v Ceskych Bu-
déjovicich. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni anonymniho dotazniku, ktery
slouzi jako vyzkumny podklad pro praktickou ¢ast mé bakaléaiské prace na téma
,,Perspektiva malych prodejen v ramci maloobchodni sité ve vybrané oblasti.* Ob-
lasti, kterou analyzuji je Jemnicky mikroregion.

Ptedem dékuji za Vase odpovédi.

1. Jak casto nakupujete potraviny?
denn¢

obden

neymén¢ dvakrat tydné
nejmén¢ jednou tydné
nejméné dvakrat za mésic
méng Casto

oodon

2. Jste spokojen/a s po¢tem malych prodejen v misté a okoli Vaseho
bydlisté?

[1 ANO [1 NE

3. Jste spokojen/a s rozmisténim malych prodejen v tomto mikroregi-
onu?

[J ANO [l NE

4. Je ve Vasi obci prodejna?

] ANO 1 NE
5. Pokud ne, vadi Vam dojizdét na nakup napriklad do okolnich ves-
nic ¢i do Jemnice? (pokud ano, pokracujte prosim na otazku ¢. 6)

[l ROZHODNE ANO [SPISE ANO [ SPISENE []ROZHODNE NE
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6. Vyhovuje Vam sortiment (zbozi), ktery v sou¢asnosti malé pro-
dejny nabizi?

[JANO [J SPISEANO [] NEVIM [JSPISENE []NE

7. Jakou ¢astku prumérné utratite pfi nakupech béhem jednoho mé-
sice?

[1 0-3000 [] 3001-6000 K¢ [1 6001K¢ a vice
8. Jakou Castku primérné utratite pri nakupech v malych prodejnach
béhem jednoho mésice?

[1 0-2000 K& [12001-4000 K& [14001 K¢ a vice

9. Nakupujete ¢astéji ve velkych samoobsluhach (Billa, Penny, Albert,
Lidl..) nebo v malych prodejnach?

[1 spise velké samoobsluhy [] spiSe malé prodejny

10. Pri jakych prileZitostech nakupujete ve velkych samoobsluhach?

[1 jedu zdmérné do t&chto obchoda
[1 cesta za praci
[] cesta k 1ékafi

[1 pfinavstévé znamych/piibuznych
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11. Jak moc Vas ovliviiuji nasledujici faktory pri vybéru obchodu, ve
kterém nakoupite? ( 1 — nema pro mne zadny vyznam, 5- nejvice mne
ovliviiuje)

ak¢éni nabidky

sortiment

vzdalenost od bydlisté

socialni kontakt

piistup personalu

kvalita zbozi

cena zbozi

12. Jak ¢asto vyuZivate nakup potravin pres internet (e-shopy)?

[1 pravidelné [] obcas [1 vibec

13. Myslite si, Ze budete v budoucnu preferovat (upirednostiovat) vice
malé nebo velké prodejny?

[] spise malé prodejny [] spise velké prodejny

14. Maji podle Vaseho nazoru v budoucnu malé prodejny v Jemnic-
kém mikroregionu Sanci ,,prezit*“?

[1 ANO LI NE
15. Pohlavi?

[ ] Zena [] muz

16. Vék?
[] 15-30 let []31- 44 let [145-59 let [] 60 a vice
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17. Zaméstnani?
[1 Student
[] Pracujici
[] Na materské dovolené

[] Dichodce

18. Bydlisté (do ramecku prosim napiste obec)
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