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ABSTRAKT

VLCKOVA, M. Hodnoceni obchodnich sluZeb ve mésté Pribram : bakaldiskd
prace. Ceské Bud&jovice : Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii, 2018. 67 s.

Vedouci bakalaiské prace : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Kli¢ova slova: nabidka sluzeb, poptavka po sluzbach, obchod, marketingovy

vyzkum

Bakalarska prace analyzuje kvalitu dostupnych a nabizenych sluzeb ve mésté
Ptibram. Obchodni sluzby sehravaji dilezitou roli nejen pro samotné ob¢any Piibrami,
ktefi zde ziji a sluzby vyuzivaji, ale také pro nespocet turistil, kteti mésto navstévuji.
Obchodni sluzby spole¢né s historii mésta Ptibram (jako byvalého hornického mésta)
pomahaji k rozvoji cestovniho ruchu. Pfedmétem bakalaiské prace je analyza stavajicich
obchodnich sluzeb a obchodnich subjektti nabizejicich sluzby ve mésté Ptibram.
Prostfednictvim vlastniho marketingového vyzkumu byl zjistén ndzor obyvatelstva
na kvalitu nabidky poskytovanych sluZzeb v Piibrami. V zavéru bakalarské prace
jsou zhodnoceny vysledky vyzkumu. Svou nespokojenost vyjadfili ob¢ané Piibrami
nad cenou obchodnich sluzeb, ktera je dle jejich nazoru neumérna kvalité. Jednotlivi
podnikatelé by proto méli popfemyslet o tom, zda uptednostni vyssi ziskovost na ukor

niz§iho poctu zdkaznik.



ABSTRACT

VLCKOVA, M. Evaluation of Business Services in Pribram City : Bachelor
thesis. Ceské Budg&jovice : The College of European and Regional Studies, 2018. 67 p.

Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSec.

Key words: service offer, demand for services, business, marketing research

Bachelor thesis analyzes the quality of available and offered services in Pribram.
Business services play an important role not only for the citizens of Pribram who live
and use the services, but also for countless tourists visiting the city. Business services
along with the history of Pribram (as a former mining town) help to develop tourism.
The subject of the bachelor thesis is the analysis of existing commercial services
and business entities offering services in Pribram. Through his own marketing research,
the opinion of the population was foundon the quality of the services offered in Pribram.
At the end of the bachelor thesis are evaluated the results of the research.
The citizens of Pribram expressed their dissatisfaction over the price of business services,
which, in their opinion, was disproportionate in quality. Individual entrepreneurs should
therefore think about whether they prefer higher profitability at the expense of fewer

customers



Obsah

LR TN 8
1  Cil a metodika bakalaFské Prace ...............ccccoooiiiiiiiiiniciee 10
2  Teoretické aspekty obchodnich sluzZeb ..................cccoooiiiiiiiii 11
2.1  Charakteristika SIUZED .........cccooiiiiiiii 11
2.2 CIENENE STUZED ...oooovioeireiceiei s 11
2.3 ODChOANT STUZDY ...c.viiiiiiiiiciicce s 16
2.4 Clengni OBChOAU........uveveeiirceiiereeceeisees e 20
2.5  Faktory ovliviiyjici rozvoj obchodnich sluzeb z hlediska lokalizace............... 22
3 Analyza nabidky sluZeb mésta PFibram ... 28
3.1  Charakteristika mesta PFHbram ............cccocoveiiiniiiiiie e 28
3.2 Historicky vyvoj mésta PTbram...........cccocceiiiiiiiiiiiiiiiee 28
3.3 Nabidka sluZeb ve meste PTIbram ............cccovvviiiiiiniiiiii 32
4 Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikil ..............cccccooiiiiiiiiininnn 38
4.1  Plan marketingoveého VYZKUMU .........cccviiiiiiiiiiic e 38
4.2  Operacionalizace cile VYZKUMU...........cccoiiiiiiiiiiieieee e 39
4.3  Realizace marketingoveého VYZKUMU..........ccovviiiiiiiiiiiiieec e 44
4.4  Hodnoceni marketingoveého VYZKumu..........cccocoveiiiiieniiii e 44
5 Hodnoceni obchodnich sluzeb ve mésté Pribram..................cccooooiiiininnnn 59
ZLAVET ...ttt b h bbb bbbt bbb b ene s 61
Seznam PouZitych ZATOJul ...........ccooeiiiiiiiii e 63
SEZNAM ZKIALEK .......ociiiiiiiiiic s 65
Seznam tabulek a grafll ... 66
PHILORY ..o 67



Uvod

V odvétvi obchodnich sluzeb dnes nalezneme nejen klasické zakladni funkce
obchodu, jako jsou transformacni, zprostfedkovaci, Casova, zasobovaci, zajiStovaci,
platebni funkce apod., ale i mnoho dalSich, které dotvari tyto zakladni, aby mohly
na jejich zakladé vzniknout vziajemné vyhodné obchodni vztahy mezi prodejci
1 zdkazniky. Obchod klade v dnesni dobé vysoké naroky na kvalifikovanost pracovnik,
ktefi dané vyrobky nebo sluzby nabizeji, proto je dulezité¢ vénovat jejich vzdélavani
velkou pozornost. Umisténi prodejni jednotky miiZe hrat vyznamnou roli ve vybéru mista
bydlisté obyvatel. V neposledni fadé napomaha k rozvoji mést a obci. Ve vSech sluzbach
je dulezitym faktorem prave kvalita, kterd rozhoduje o ispéchu ¢i neuspéchu podnikatele,
meésta, vesnice, atd. Pro zhodnoceni kvality obchodnich sluzeb se pouzivaji riizné metody
hodnoceni spokojenosti zdkazniki s jednotlivymi sluzbami.

Bakalaiska prace se zaméfuje na analyzu obchodnich sluzeb ve mésté Ptibram.
V soucasné dob¢ mezi sebou firmy v jednotlivych méstech soutézi v kvalité poskytovani
sluzeb, aby pftilakaly co nejvice zdkazniki, kteti budou s jejich sluzbami natolik
spokojeni, ze se k nim budou nestdle radi vracet. Spokojeni zakaznici piedstavuji
pro firmu tu nejlepsi a zaroven nejlevnéjsi formu reklamy - dobré zbozi a sluzby se totiz
chvéli téméf samy. Vzhledem k tomu, ze Zivotni Uroven obyvatelstva neustale roste,
k ¢emuzZ v soucasné dobé¢ piispiva predev§im pozitivni vyvoj ekonomiky. S rostoucimi
pfijmy rostou 1 naroky zakazniki na kvalitu nabizenych sluzeb a zboZi,
a to jak potravinarského, tak nepotravinarského sortimentu. Proto je pro mésto Pfibram
dilezité, aby drzelo krok s konkurenci v kvalité poskytovanych sluzeb. Jediné tak si zajisti
nepretrzity zajem turistd, ktefi pfiznivé ovliviluji rozvoj mésta a spokojenost doméacich
obyvatel jako zakaznikil. P¥ibram se vryla do podvédomi vétsiny ob&anti Ceské republiky
jako byvalé hornické mésto, proto spoléha na pfiliv turisti. Navstévnost regionu je zavisla
nejen na jednotlivych podnikatelich, ale 1 na spokojenosti turisth a referenci,
které¢ poskytuji. Mésto svym obcaniim a piileZitostnym navstévnikim nenabizi
jen obchodni a kulturni sluzby, ale také Sirokou nabidku sportovniho a socialniho vyziti,
kterou vSichni jisté pfivétiveé oceni.

Hlavnim diivodem vybéru tohoto tématu pro bakalarskou praci byl zajem zjistit
objektivni nazor od obyvatel mésta Ptibrami, jak hodnoti troven poskytovanych sluzeb,
resp. obchodnich sluzeb ve méste. V mnoha ptipadech se stava, ze je rozdil v hodnoceni

sluzeb zastupitell mésta a samotnych obyvatel, ktefi tyto sluzby vyuzivaji. Vedlejsim



divodem vybéru tématu byla jeho aktualnost — budou-li spokojeni obcané nejen
S obchodnimi sluzbami ve mésté, jisté tento fakt prilaka fadu turistl, ktefi vyznamné

prispivaji k rozvoji cestovniho ruchu ve méste.



1 Cil a metodika bakalarské prace
Cil prace

Cilem bakalatské prace je zhodnoceni a analyza obchodnich sluzeb, které nabizi
mésto Piibram. Vyzkum poptavky po obchodnich sluzbach bude proveden na zaklade¢
marketingového vyzkumu spokojenosti zdkaznikii. Pro vyzkum nabidky bude vyuzita
analyza stavajicich obchodnich subjekt. Vystupem bakalaiské prace bude zhodnoceni
stavu nabidky obchodnich sluzeb ve mésté¢ Ptibram s doplnénymi navrhy na zlepSeni

stavajici situace.
Metodika prace

Bakalatskd prace bude mit standardni strukturu. V prvni c¢asti prace,
kterd se zaméfi na hodnoceni sekundarnich odbornych zdrojii, budou naznacena
teoreticka vychodiska pro provedeni analytické a praktické ¢asti prace.

Teoretické problémy zkoumané problematiky budou zpracovany metodou reserse
odborné literatury od €eskych i zahrani¢nich autorti, kteti se ve svych pracech zaobiraji
problematikou obchodu, planovanim obchodni sité, lokalizaci obchodu a poskytovanim
sluzeb.

Analytickd ¢ast prace se bude zabyvat ziskdvanim a analyzou sekundarnich
informaci o stavu obchodni sité ve mésté Piibram. Nasledné¢ budou zjisténé informace
zhodnoceny na zéklad¢ stanovenych parametrii. Vysledkem analytické ¢asti prace bude
celkové vyhodnoceni kvality nabizenych obchodnich sluzeb v Ptibrami.

V praktické c¢asti bakalaiské prace bude realizovan vlastni marketingovy vyzkum
zamé&feny na spokojenost zédkaznikli s nabizenymi obchodnimi sluzbami, na zakladé
zpracovan¢ho planu marketingového vyzkumu. Zvolenou technikou vyzkumu bude
dotazovani. Vyzkum bude realizovan pomoci elektronického zplsobu dotazovani
a formou dotaznikli. Nejprve bude proveden piedvyzkum, na ktery bude navazovat
vlastni vyzkum v obou formach dotazovani.

Vysledkem bakalafské prace bude zhodnoceni stavu nabidky obchodnich sluzeb
ve méesté Pribram s doplnénymi névrhy, které vyplynou z hodnoceni samotnych obc¢ant
a zakaznikli mésta. Zaveéry a doporuceni, kterd vyplynou z vyzkumu bakaléaiské prace,
mohou poslouzit pro budouci potencidlni podnikatele, ktefi chtéji svou podnikatelskou

¢innost zaméfit na oblast poskytovani obchodnich sluzeb ve mésté Piibram.
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2 Teoretické aspekty obchodnich sluzeb

2.1 Charakteristika sluzeb

,Sluzba je jakdkoli aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout
druhé, je v zasadé nehmotna a prindsi viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt
spojena s fyzickym vyrobkem. “*

., Pojem sluzba je historicky spojovin s latinskym slovem , servus“ (otrok).?
V nasem mateiském jazyce je pojem sluzba stale spojovan s poddanstvim (sluha, sluzka).
Hlavni diivod, pro€ jsou sluzby hodnoceny takto negativné, hledejme v historii. Diive
totiz poskytovalo sluzby zpravidla chudé obyvatelstvo, které nebylo tolik vzdé€lané.

Bohuzel se s timto problémem potyka oblast sluzeb v nékterych sférach dodnes.?

Sektor sluzeb je velmi rozsdhly. Ve vSech zemich svéta poskytuje nejvice
vefejnych sluzeb samotny stat. Radime mezi né naptiklad vzdélavani, zdravotni sluzby,
zakonodarstvi, vykon prava, obrana statu a bezpecnost obcanti. Stat dale spravuje finan¢ni
sluzby, socialni sluzby, dopravni sluzby a nékteré informacni sluzby. V sektoru sluzeb
figuruji 1 neziskové organizace, jako jsou nadace, rizné charitativni organizace, obanska
sdruZeni, cirkve a dal8i. Dale je to podnikatelsky sektor, ktery poskytuje nejriznéjsi
placené sluzby. Jde napf. o sluzby zaméfujici se na Cinnost bankovnich instituci,
pojistoven, hotell, leteckou dopravu, agenturni sluzby marketingového vyzkumu,
nekteré 1€katske sluzby, sluzby cestovniho ruchu, pravni sluzby, komer¢ni poradenstvi,
dopravni sluzby, osobni a opravarenské sluzby. VSechny vyjmenované druhy sluzeb jsou
nezbytnou soucasti prosperity mésta, proto je pro mesto Pfibram nezbytné, aby se snazilo

svym obc¢antim poskytovat co mozna nejkvalitnéjsi vefejné a obchodni sluzby.

2.2 Clenéni sluzeb

Sluzby poskytované meéstem Pribram Ize roztfidit na zaklad€ jejich

charakteristickych vlastnosti do n€kolika skupin:

o trzni a netrzni sluzby,

L KOTLER, P., et al. Moderni marketing. Praha : Grada, 2007, s. 20
2 Cesko-latinsky slovnik [online] [cit. 2018-01-15]. Dostupné z WWW: http://www.slovnik.cr/cesko-
latinsky/otrok/
S HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Budgjovice : VSERS, 2015, s. 7.
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e sluzby pro spotrebitele a pro organizace,

® vyznam miry zhmotneni sluzby,

o cleneni na zaklade prodejce;

o Kklasifikace podle trhu kupujiciho,

o cleneni sluzeb podle jejich charakteru a poskytovani;

e [klasifikace sluzeb pro potieby marketingu.

Budeme-li hovofit o trZnich a netrZnich sluzbach, je nutné zdUraznit,
ze kategorie trznich sluzeb rozliSuje sluzby, které Ize sménit na trhu za penize a dale
sluzby, které z divodu socialniho prostiedi se rozdéluji pomoci trznich mechanismi.
Rikame jim netrZni (vefejné) sluzby a jsou zajistované zpravidla vladou, statnimi
institucemi, neziskovymi organizacemi a mistni spravou. Za tyto sluzby zakaznik
zpravidla neplati. V  ojedinélych piipadech uzivatelé téchto sluzeb plati ceny,

které jsou dotovany statem.

V ptipad¢ sluZeb pro spotrebitele a sluZeb pro organizace je jasné patrné
o jaké sluzby se jedna. Spotiebitelské sluzby vyuzivaji spotiebitelé — jednotlivci
nebo domacnosti pro sviij vlastni prospéch a ze spotteby téchto sluzeb neplyne zadna
nasledna ekonomickd vyhoda. Sluzby pro organizace se poskytuji podnikiim, dalSim
organizacim a slouzi k dal§imu ekonomickému zhodnoceni.
Sluzby miizeme také klasifikovat podle jejich postaveni v celkové nabidce,
kdy tato nabidka je tvofena kombinaci zbozi a sluzeb. Sledujeme tedy vyznam miry

zhmotnéni. V této souvislosti rozliSujeme tfi typy postaveni. °

Tabulka 1: Princip nehmotnosti®

Stupeii nehmotnosti Sluzby pro organizace Sluzby pro spotiebitele
Sluzby, které jsou zasadné | bezpecnost, komunikaéni | muzea, galerie, zabava,
nehmotné systémy vzdélavani, zdravotnictvi

Sluzby poskytujici pfidanou

hodnotu k hmotnému pojisténi, udrzba vetejnych | postovni sluzby, tdrzba

rostorll, poradenstvi komunikaci
produktu P -P
. wr Y ey doprava, skladovani, informacni automaty
Sluzby zpristupnujici . , , . .
, architektura, vyzkum Vv obcich, poStovni
hmotny produkt L. [
a vyvoj zasilky

4 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha : Grada, 2014, s. 24
5 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha : Grada, 2014, s. 25
8 Vlastni zpracovani dle VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha : Grada, 2014,
s. 25
12



Clenime-li sluzby na zakladé prodejce je klasifikace provadéna podle pozice
poskytovatele. Clenéni je provedeno podle povahy podniku, vykonavané funkce a podle

zdroje ptijmau.

V ptipadé¢ Clenéni na zdklad¢ postaveni kupujiciho sluzby se zamétujeme
na druh trhu, zptsob koupé a motivaci. Hovotime zde o trhu spotiebitelském, o sluzbach
pro organizace nebo o vladnim trhu. Zaméfime-1i se na zptsob koupé¢, 1ze rozlisit sluzby
bézné potieby, specialni sluzby a nevyhledavané sluzby. V ptipadé motivace rozliSujeme

dv¢ situace — sluzba jako nastroj k ziskani néceho konkrétniho nebo je sluzba sama cilem.

Dalsi ¢lenéni sluzeb se tyka jejich rozdéleni podle formy sluzby, podle zaméieni
sluzby a podle kontaktu se zakaznikem. U formy sluzby se provadi ¢lenéni na sluzby
uniformni a dohodnuté, v piipad¢ rozdéleni sluzeb podle zaméteni rozliSujeme sluzby
zaméfené na Cloveka a na stroj. Hovofime-li o kontaktu se zdkaznikem, rozliSujeme

kontakt vysoky (uvedené je piikladem obchodnich sluzeb) a nizky.

Pti ¢lenéni sluzeb pro potieby marketingu je cilem dokonale rozpoznat potieby
riznych skupin zadkazniki. Naptiklad letecké sluzby se nabizi jak jednotlivcim,
tak organizacim. V pftipad¢ jednotliveli se marketing zaméiuje na podporu prodeje
pomoci riznych typi slev. Naopak organizacim je nabizeno ptedev§im pohodli a kvalita.
Slevy se pouZivaji na Casté vyuzivani sluzeb jedné letecké spole€nosti, coz podpofii

loajalitu jednotlivych zakazniki.

., Pristupy k vymezeni sluzeb mohou byt ruzné. Zdakladni vymezeni se vitahuje
ke sluzbam jako k ekonomické velic¢iné, kde se zabyvame sluzbou jako cinnosti, procesem

a vysledkem cinnosti. **’

Sluzba jako ¢innest: z tohoto pohledu jsou sluzbami vSechny €innosti, které
se orientuji na bezprostiedni ziskdvani, zpracovavani nebo zuSlechtovani hmotnych
statktl. Sluzba, jako kterykoliv produkt uspokojuje potieby a je spojena s tvorbou hodnoty
pro zdkaznika. (Prikladem jsou opravarenské a servisni sluzby pro osobni i nakladni auta,

pujcovani kol, apod.)

"MICHALOVA, V. et al. Sluzby v modernej ekonomike. Bratislava : Ekonom, 2008, s. 8.
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Sluzba jako proces: sluzby ve smyslu zmény stavu osoby nebo statku. Sluzba
se uskutecniuje vzéjemnou ekonomickou ¢innosti nebo ¢innosti hospodaiskych jednotek
S jejich souhlasem a pro né. Je urCena pro zakazniky, klienty apod., ktefi jsou piijemci
sluzeb, a vyskytuje se v nehmotné podobé&. (Typickym prikladem jsou sluzby kadernikii,

sluzby velkoobchodu, lazenské a relaxacni sluzby, pravni a pojistovaci sluzby.)

Sluzba jako vysledek ¢innosti: sluzby jsou spole¢ensky uznané hodnoty lidské
prace, které jednak zachovavaji hodnotu vytvofenou vyrobnim procesem (slouzi v oblasti
procesu dlouhodobé spotieby), jednak napomahaji vytvaret podminky pro vSestranny

rozvoj lidi. (Prikladem mohou byt obchodni sluzby, kulturni a vzdélavaci sluzby.)

»Dalsi clenéni sluzeb je mozné z pohledu jejich zakladnich viastnosti, kde panuje
V odborné literature vzacna shoda. Zakladnimi viastnostmi sluzeb jsou: nehmatatelnost
(nehmotnost), nedélitelnost, promenlivost (heterogenita), pomijivost, ddle nemoznost

sluzbu viastnit a v nékterych piipadech obtizné vyjadritelna hodnota.*®

Nehmatatelnost (nehmotnost) — jedna se o zakladni vlastnost sluzby, ktera jejim
uzivatelim ftika, Ze na rozdil od vyrobku bude obtizné sluzbu uchopit, vidét, ochutnat,
citit, slySet apod. Takovouto sluZbu nemiiZeme vnimat zdkladnimi lidskymi smysly jako
je ¢ich, hmat, zrak. Mezi typické priklady patii kadeinické sluzby, kosmetické sluzby

a sluzby plastické chirurgie.®

Nedélitelnost — tato vlastnost neumoziuje sluzbé¢ oddélit se od mista vyroby.
Jinymi slovy zakaznik, ktery si tuto sluZbu pofizuje ji i v misté vyroby spotifebovava.
Napt. pokud si cestujici zakoupi letenku, byva pfitomen 1 pfi vlastni spottebé, realizaci

sluzby.

Proménlivost (heterogenita) sluzeb — kazda sluzba je zavisla na ¢lovéku, ktery
ji poskytuje, na miste, kde je poskytovana a Case, ve ktery je poskytnuta. Jedin€é samotny
poskytovatel sluzby ur¢i jeji vyslednou kvalitu. Vzorovym piikladem heterogenity sluzeb
jsou vzdélavaci sluzby, kdy se stfidaji na jednotlivych pfednaskach rizni lektoti a zatimco
nektefi nam jsou velmi sympatiCti, protoZze plsobi ptatelsky a jejich vystupovani

je profesiondlni, jakmile dojde k vyméné lektora, mlize na nas pisobit velice

8 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management, 12. vydani. Praha : Grada, 2007, s. 443
SHESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice : VSERS, 2015, s. 23
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nesympatickym, nepifijemnym dojmem a v tu chvili rdzem ztratime veskerou koncentraci,

kterou jsme byli schopni udrzet u predeslého lektora.”

Pomijivost (neskladovatelnost) — sluzby se nedaji skladovat, uchovavat
ani vracet. Nedojde-li v dany okamzik k jejich spotiebé, dochazi ke ztraté. V piipadé
nekvalitniho produktu — zbozi, l1ze nekvalitni produkt reklamovat, spotiebitel se mize
dozadovat nahrady nebo slevy. U sluzby je nékdy problém s reklamaci kvality, napft. ti¢es

u kadetnice, ktery nesplnil odekavani klientky. *

Nemoznost vlastnit sluzbu — tato vlastnost sluzeb dava zakazniktim pouze pravo
na poskytnuti sluzby, zpravidla jednordzového charakteru. Zaptjcime-li si napft.
automobil, jeho vlastnictvi v zaddném ptipadé neprechazi na klienta, ale pouze ziskava

pravo pouzivat tento viiz uréity pocet dni.'?

Obtizné vyjadritelna hodnota sluzby — stanovit adekvatni cenu sluZzby
je opravdu zaludny ofisek, ktery se snazi vyfeSit mnoho poskytovatelli sluzeb.
Zatimco u obyc¢ejného vyrobku si vypocitame spotfebu materidlu a ¢as straveny nad jeho
vyrobou, stanovujeme-li hodnotu sluzby, musime vychézet i z nazori samotnych
zakaznikd, ktefi hodnoti nasi sluZzbu velmi proménlivé, a proto je velice dileZzité si zjistit

na zékladé marketingového priizkumu, jakou hodnotu pfinasi zakaznikovi nase sluzba.'3

Jednim z mnoha kritérii ¢lenéni sluzeb muze byt skutecnost, zda se vztahuji

k jednotlivci nebo jde o sluzby vetejné (kolektivni):

e individualni — jedn4 se napf. o sluzby cestovniho ruchu, kadefnictvi,
stravovaci a ubytovaci sluzby, opravarenské sluzby, sluzby opravy bot,
kulturni sluzby, apod.

e kolektivni — obrana statu, justice, $kolstvi, osvétleni ulic, apod. 14

Dalsi ¢lenéni sluZeb je mozné podle Ize rozdélit i podle charakteru a sféry uziti:
e vécné — pomédhaji vracet vyrobkiim jejich ptivodni funkce (opravny,

Sistirny)

W HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Budgjovice : VSERS, 2015, s. 25
W HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Budgjovice : VSERS, 2015, s. 26
12 VASTIKOVA, J. Marketing sluzeb. Praha : Grada, 2009, s. 24

B HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Budgjovice : VSERS, 2015, s. 26
Y“HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Budgjovice : VSERS, 2015, s. 28
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e osobni — zamé&fuji se na dusevni stranku ¢lovéka (napi. knihovny,
divadlo, zdravotni pécée apod.)

e obchodni — velkoobchodni a maloobchodni ¢innost.

Sluzby dale mtizeme rozdélovat i podle jejich umisténi (lokalizace). Podle

tohoto kritéria provadime ¢lenéni sluzeb, kde:*®

e Zakaznik jde k poskytovateli — zakaznik je v pfimém kontaktu
se sluzbou, posuzuje jeji vzhled, vybaveni a umisténi (restauracni sluzby,
ubytovaci sluzby, dopravni sluzby).

e Poskytovatel jde k zakaznikovi — sluzba byva provozovana doma
(¢isténi koberce, malovani bytu, oprava lednicky).
Transakce probiha na dialku — jedna se o rezervacni systémy
podporované internetem, telefonem, e-mailem, konzultace, vzdélavani,

elektronické obchodovani.

2.3 Obchodni sluzby

Jak bylo naznaceno vyse, sluzby jsou soucasti terciarniho sektoru ekonomiky.
Obchodni sluzby jsou zajiStovany jak ze strany podnikatelskych subjektti (malymi
a sttednimi podniky a vznikajicimi rodinnymi firmami), tak ze strany nepodnikatelskych

subjektl (neziskové organizace, obce, stat, kraje).
Obchodni sluzby se déli do dvou kategorii na:

e zakladni sluzby — zékaznik je automaticky ocekdva u daného typu
prodejny a povaZzuje je za samoziejmost. Pokud by je obchodnik nenabizel,
mohlo by ho to poskodit. Mezi tyto sluzby patii moZznost zaparkovat
u hypermarketu, moznost vyzkouset si odévy v prodejné¢ s timto
sortimentem, apod.

e doplikové sluzby — zakaznik je automaticky neocekava, obchodnik
se snazi témito sluzbami zdkaznika potésit, prekvapit ho. Poskytuje je nad
ramec zakaznikova oCekavani. MlZe to byt objednavka zbozi po telefonu,
dovazka vybraného zbozi do domu, poskytnuti sluzby hlidani déti béhem

nakupu rodic¢l (tzv. détsky koutek), moznost vyberu hotovosti pii platbé

15 HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Budgjovice : VSERS, 2015, s. 29
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kartou u pokladny, apod. Nékteré tyto doplikové sluzby se postupné
stdvaji soucasti standardni nabidky firem kvtli vysoké konkurenci.
Doplnikové sluzby piispivaji K odliSeni obchodni firmy a mohou pomoci

obchodnikovi vytvaiet konkurenéni vyhodu.®

Charakteristika obchodu

Obchod miizeme klasifikovat jako realné a finan¢ni hospodarské transakce, které
se vztahuji ke sméné zbozi a sluzeb, u nichz dochazi k oddéleni vyrobce
a spotiebitele v prostoru a case v disledku d€lby prace. Jinymi slovy lze obchod nazvat
jako prostfednika mezi vyrobcem a spotiebitelem. V odborné ekonomické literatufe
se zpravidla obchod déli do dvou skupin. V té prvni hovoiime o obchodu jako o ¢innosti
(tzv. funkéni pojeti obchodu), ktera definuje obchod jako sménu, tzn. ndkup a prodej
zbozi. Pfedmétem obchodni Cinnosti zpravidla nemusi byt pouze hmotné produkty,
ale 1 ty nehmotné — sluzby. Druhd skupina charakterizuje obchod jako instituci
(tzv. institucionalni pojeti), ktera definuje obchod jako $kalu podniki a Gtvart podnik,
které uskutec¢ituji obchodni operace. Spojenim funkcéniho a institucionalniho pojeti

obchodu vznikne narodohospodatské pojeti obchodu (obchod jako odvétvi ekonomiky).t’

Historicky vyvoj obchodu

., Zamerime-li se na historicky vyvoj obchodu, zpocatku se lidé bez néj obesli,
protoze kazdy si vyrobil jen to, co potieboval ke své osobni spotiebé. “*® |, Obchod se tedy
zacal rozvijet az v okamzZiku, kdy lidstvo dospélo k prvni déelbé prdace: oddéleni Femesinikii
od zemédeélci. “*® Tim, Ze se specializovali kazdy na jiny segment trhu, byli donuceni
sménovat své vyrobky za jin€, protoze uz nestacili pokryt veskeré své potfeby samostatné.
Diky délbé prace lidé zjistili, Ze jejich ¢innost pfispiva k vyraznému rozvoji ekonomiky.

Zpocatku obchod probihal mezi jednotlivymi vyrobei prostiednictvim
tzv. barterové smeény (zbozi za zbozi). Tento obchod vSak ¢inil ve velké fad¢ ptipada
nemalé obtiZe, nebot’ se pfedpokladalo, Ze obé strany chtéji sménit disponibilni zboZi
protistrany, coz byl opravdu jen ojedinély stav. Z tohoto dlivodu se uzaviraly mnohacetné

,komplexni“ obchody a disledkem toho vzniklo prvni univerzalni platidlo — penize.

16 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada, 2009, s. 175 — 176

17 STERBOVA, L. a kol. Mezindrodni obchod ve svétové krizi 21. stoleti, Praha : Grada, 2013, s. 14-15
18 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy, Praha : Grada, 2009, s. 12

19 MULACOVA, V., MULAC, P. a kol. Obchodni podnikani ve 21. stoleti, Praha : Grada, 2013, s. 19
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Od tohoto okamziku se obchod ocitd ve zcela jiné dimenzi. Do jisté doby vSak pretrvava

stav, kdy obchod byl jen jakousi zdvérecnou fazi vyrobniho procesu — femeslnik

¢1 zemédelec musel zajistit zpenézeni své produkce. S prohlubovanim specializace vSak

vvvvv

obchodni nadstavbu své cCinnosti na patficné urovni. Proto se zacaly objevovat

meziclanky, které tok zbozi mezi vyrobcem a spotiebitelem zprostiedkovavaly.

Tak se zrodili prvni obchodnici.?

Funkce obchodu

Jakmile se zacala rozvijet lidskd spolecnost, doslo 1 k vyvoji obchodu

a ke zménam jeho pozici na trhu. V dne$ni dobé obchod plni fadu funkei:?

Pfreména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky) — vyrobce nuti prizplisobit svou produkcei potfebam a zvyklostem
zakazniki.

Prekonani rozdili mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje
(odbératelem) — obchod musi zajistit prodej zbozi na potfebném miste.
Ptekonani rozdili mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zbozi

— obchod udrzuje urcity rozsah zasob kvili ¢asovému nesouladu.

Zajistovani mnozstvi a kvality prodaného zbozi

— zélezi na spravném vybéru dodavateli.

Zajistovani racionalnich zasobovacich cest s cilem sniZeni prodejni ceny.

Zajistovani v€asné uhrady dodavatelim.

Vymezeni specifik obchodu

Budeme-li chtit zhodnotit veSkeré c¢innosti obchodnika, musime vychazet

ze specifického postaveni obchodu v rdmci ndrodni ekonomiky. Piivod a charakter téchto

specifik je dan ptisobenim obchodu v roli prostiednika mezi vyrobcem a spotiebitelem.

Obchod jako prostiednik

,Obchod poskytuje sluzby obéma subjektiim a zajist'uje jejich efektivni spojeni.
Obéma usnadnuje jejich role. Obchod je vystaven tlakim z obou stran — jak
ze strany vyrobce, tak ze strany spotiebitele. Kazdy z téchto subjektl se snazi

uptfednostnovat své zajmy a obchod musi hledat kompromisni feSeni.

20 MULACOVA, V., MULAC, P. a kol. Obchodni podnikani ve 21. stoleti, Praha : Grada, 2013, s. 19-20
2L MULACOVA, V., MULAC, P. a kol. Obchodni podnikani ve 21. stoleti, Praha : Grada, 2013, s. 20
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e Obchod jako barometr zdravi ekonomiky
Uroveii obchodu, hustota a kvalita obchodni sit&, vybavenost obchodi po strance
sortimentni, pestrost nabidky, Cerstvost zbozi, Groven cen, chovani a odborna
zpisobilost prodavact i dalsi faktory zptisobuji, Ze je nejviditelnéjSim meétitkem
ekonomické a kulturni arovné zemé (a barometr zdravi ekonomiky).

e  Méstotvorna funkce
Obchod puasobi na dotvafeni charakteru mést. Zaclenéni prodejen
a nakupnich stfedisek do méstské zastavby vtiskuje méstiim tvar podobné jako
jejich architektonické feSeni ¢i historické pamatky.

e Bezprostredni kontakt se spotiebitelem
Obchod vstupuje denn¢ do kontaktu se spotiebiteli, ma prilezitost sledovat jejich
chovani a reakce na urcité podnéty. MuzZe je hodnotit z hlediska jejich nakupnich
zvyklosti, z hlediska socio-demografickych charakteristik. Vyrobce tyto
moznosti bezprostfedniho kontaktu nema (odhlédneme-li od nepfili§ Castych
kontaktii se zakazniky naptiklad ve vlastnich prodejnach apod.).

o Mimoradny vyznam Zivé prace

V  obchod¢ je vyznamn€  zastoupena  zivd  prace, piestoze
je v soucasnosti fada obchodnich formati (hypermarkety, supermarkety) feSena
formou samoobsluzného prodeje. Nemoznost osobniho kontaktu s prodavacem,
urCité ,,odosobnéni* téchto velkoplosnych prodejen muze byt pro urcité
segmenty spotiebitelll neptijemné. Proto je snaha osobni kontakty poskytovat
alespoii prostfednictvim riiznych informétora.

e Specifika vykont
Problémem v obchodé¢ je méfitelnost vykont. Hlavnim ukazatelem vykonu
obchodni firmy jsou trzby. Trzby v§ak nemohou postihnout vS§echny okolnosti
souvisejici s vlastnim prodejem, kvalitu a mnoZstvi poskytnutych informaci,
ochotu, zdvofilost, predvedeni a vyzkouSeni produktu. Navic fada vykonu je
oddélitelna od hlavniho vykonu (prodeje). Tyto doprovodné Ccinnosti
(pfedvedeni vyrobku, poskytovani riznych sluzeb jako napiiklad fezéani
drevaiskych vyrobkia na miru, ddrkové baleni atd.) se mohou stat diferenciaénim

kritériem, na jehoz zakladé bude obchodnik budovat svou pozici na trhu.*??

2 7 AMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy, Praha : Grada, 2009, s. 14-15
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2.4 Clenéni obchodu

Obchod muizeme ¢lenit podle velikosti okruhu jeho pilisobnosti na wvnitini,
zahraniéni a mezinarodni. DalSim kritériem muze byt Clenéni podle d€lby prace

v obchodé& na velkoobchod a maloobchod.
Vnitini obchod (obchod na vnitinim trhu)

Vnitini obchod ptredstavuje plisobnost na celostdtnim a regiondlnim trhu. Jedna
se 0 obchod se zbozim na uzemi jednoho statu, prodéavajici i kupujici jsou subjekty
domaciho trhu. Patii sem nejen obchody se spotfebnim zbozim, ale i obchody se zbozim,

které je urceno pro dalsi podnikéni.
Zahranic¢ni obchod

Zahrani¢ni obchod tvoii vyvoz (export) a dovoz (import) zbozi ptes hranice statu.
Do této kategorie také tfadime obchody se spotfebnim zbozim a zbozim pro dalsi
podnikani. Podnikdni v zahranicnim obchodé klade na podnikatele daleko vétsi
organiza¢ni, kompetencni i ekonomické naroky, na druhou stranu je pro né velkou

prilezitosti pro rozvoj a rust jejich firem.
Mezinarodni obchod

Mezinarodni obchod ptedstavuje nadstavbu pfedchoziho typu obchodu. Zajist'uje
komplexni soubor obchodnich aktivit ve v&tSim mnozstvi zemi ¢i na celém svété. Vedle

toho pochopitelné zahrnuje i obchod na jednotlivych vnitinich trzich.?
Velkoobchod

Cinnost velkoobchodu se zaklada na nakupu zbozi ve velkém objemu a jeho
nasledném prodeji bez vétSich uprav dal§im subjektim pro jejich podnikatelskou Cinnost.
Velkoobchodnikiim dodavaji zbozi vétsinou piimo vyrobci, popi. dalsi velkoobchodnici
Vv pfipad¢ vicestupniového fetézce. Odbérateli jsou predev§im maloobchodni firmy, dale
vyrobni podniky a poskytovatelé sluzeb. Velkoobchod se realizuje nejen v sortimentu

spottebniho zbozi, ale také v oblasti zboZi pro dalsi podnikéni.

Maloobchod

BMULACOVA, V., MULAC, P. a kol. Obchodni podnikani ve 21. stoleti, Praha : Grada, 2013, s. 22
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Cinnost maloobchodu je zalozena na nakupu zbozi od velkoobchodu
¢i od samotného vyrobce a jeho nasledném prodeji konec¢nému spotiebiteli bez dalsiho
zpracovani. Hlavni ukol maloobchodu spociva v koncentraci vybranych skupin zbozi
do logického celku a tim zajist'uje takovou nabidku zbozi, ktera odpovida z hlediska
mista, Casu, druhti, mnozstvi, kvality a cenové urovné¢ pozadavkim konecnych

spotiebitelt, tedy strané poptavky.?*

Obchod je mozné klasifikovat podle mnoha kritérii:*

o  velkoobchod;

e maloobchod;

e maloobchod v siti prodejen (store retail);

e maloobchod mimo sit prodejen (non store retail);

e potravinarsky maloobchod;

e nepotravinarsky maloobchod;

e specializovany maloobchod;

e univerzalni maloobchod;

e stankovy prodej;

vo66

e rZiste.

#MULACOVA, V., MULAC, P. a kol. Obchodni podnikani ve 21. stoleti, Praha : Grada, 2013, s. 69
25 7AMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy, Praha : Grada, 2009, s. 15
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2.5 Faktory ovliviiujici rozvoj obchodnich sluzeb z hlediska lokalizace

Rozmisténi sluzeb a jejich rozvoj jsou ovlivnény nejriiznéj$imi faktory, které
pusobi jak na strané nabidky, tak na strané poptavky. Proto je diilezité u obchodnich
sluzeb tesit jejich optimalni umisténi v tzemi, kde se predpoklada jejich trzni realizace.

Pro rozhodovani subjekti nabidky — investort (firem, instituci) pro lokalizaci
podnikatelskych zamért (obecn€) jsou vyuzivany rtzné piistupy a teorie. Nejprve
se jednalo o lokalizacni teorie, které daly zdklad teoriim regionalniho rozvoje.

Lokalizacni teorie se vénuji zkoumani pravidel a kritérii lokalizace vyznamnych
pro rozhodovaci procesy. Zadsadnim ukolem lokaliza¢nich teorii je hledani nejvhodnéjSich
lokaliza¢nich faktort pro vhodné (optimalni) umisténi sluzeb. Urceni optimalnich
lokaliza¢nich faktord je zakladnim vychodiskem pro realizaci a rozvoj sluzeb.

Vyvoj dopadu lokaliza¢nich faktorii na alokaci hospodarskych sektorti, prochazel
nckolika vyvojovymi etapami. Na lokaliza¢ni faktory lze nahliZet jako na soubor
determinujicich faktort, které vymezuji predpoklady vhodnosti dan¢ho regionu k uréitym
ekonomickym aktivitdim nebo jako na skutecnosti, podle kterych se pfipadny investor
(napf. nadnérodni spolecnost) rozhodne investovat do ptislusné lokality.

Lokaliza¢ni faktory lze definovat jako specifické vlastnosti jednotlivych mist
(Gzemi), které maji vliv na socioekonomické aktivity dan¢ho tizemi. Samotna lokalizace

je ovlivitovana komplexnim souborem faktort.2®

Lokalizacni teorie sluZeb

Teorie podle svého vzniku patii vice do oboru geografie. Teorie jsou zalozeny
na empirickém pozorovani a geografické analyze. Historicky nejvyznamné;jsi lokaliza¢ni
teorii sluzeb je teorie centralnich mist. Teorie vysvétluje lokalizaci sluzeb na zakladé
velikosti sidla. Mald sidla nabizeji pouze omezeny pocet druhi sluzeb, pro které maji
nejlepsi podminky. Nicméné 1 obyvatelé mensich sidel pro sviij Zivot potiebuji podstatné
vice druhti sluZeb, nez jaké je nabidka (napft. kulturni sluzby, sportovni aktivity). Takova
nabidka je uspokojovana ve stfediscich (centrech). Strediska koncentrované nabidky,
resp. centralni mista jsou pfedmétem dalSiho teoretického 1 praktického badani. Jednim
ze sméru je tzv. polarizacni pfistup z pohledu odvétvové polarizace. Teorie dochazi

k zavéru, Ze hospodatsky riist nevznika rovnomérné a existuji odvétvi, kterd l1ze oznacit

% HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Budgjovice : VSERS, 2015, s. 37.
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jako hnaci (vyznamna velikost, dynamicky rtst), jsou schopna generovat poptavku —

napf. automobilovy priimysl a hnand odvétvi.?’

Soubor lokaliza¢nich faktoru v obchodé

Faktory, které specificky ovliviiuji rozhodovani o lokalizaci u obchodnich sluzeb,
jsou nasledujici:
Faktor blizkosti trhu — nejvyssi vaha — podava informaci z hlediska nejvetsi

koncentrace poptavky, ktera se urci podle komplexni funkéni velikosti (KFV) sidel.

(napt. Brno — 390 tis. obyvatel / KFV 500 tis. lidi. Investor porovnava vzdalenost
od center poptavky zjisténych podle KFV).

Faktor blizkosti zakaznika — stejnd véha jako predchozi — orientace na spottebni

vztahy vyrobnich struktur. Investor zkouma blizkost dodavatelt a kooperujicich firem.

Faktor pritomnosti zahrani¢nich firem — vaha mnohem mensi, nez pfedchozi

— dtilezité zejména pro MSP.

Faktor pritomnosti podpirnych sluzeb — vaha jako u pfedchoziho — dliraz

je na infrastrukturu sluzeb (vetné vyzkumu).
Pracovni faktory

Vyznamna skupina, zaujima druhé (u zpracovatelského priimyslu) nebo tieti

misto (v ptipadé distribuce a sluzeb). Vaha vsech faktori je vysoka.

Faktor vSeobecné dostupnosti pracovni sily — tj. investor sméfuje do mist
s vysSi koncentraci obyvatel (sidla nad 10 000), do menSich v piipadé kvalitni

infrastruktury, kterd umozni dojizd’ku.

Faktor kvality pracovni sily — investor posuzuje kvalifikaci a vzdé¢lanost

pracovni sily na cilovém tuzemi.

Faktor flexibility a adaptability pracovnich sil — dillezité zejména z hlediska
zahrani¢nich firem. Investor sleduje miru fluktuace na trhu prace, kterd je znakem
vyspélosti a mobility pracovnich sil — ukazuje, zda by byla mozna rekvalifikace

pro potieby investora.

2T HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Budgjovice : VSERS, 2015, s. 39-40
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Faktor ceny prace — patii spiSe k nakladovym faktorim. Investora zajima

zejména cena prace specialistd a profesnich skupin.?

Infrastrukturni faktory

Podle poradi vyznamnosti patii skupina na druhé (distribuce, sluzby) nebo treti
misto (zpracovatelsky pramysl). Patii sem nasledujici lokaliza¢ni faktory: kvalita
infrastruktury silni¢ni a Zelezni¢ni sité¢ (s dirazem na silni¢ni sit’), vzdalenost k letisti

a kvalita telekomunikaci.

Nakupni spad

Nakupni spad (NS) pfedstavuje casti vydaji obyvatelstva v jiném misté
nez je jejich bydlisté. Trend tohoto chovani obyvatelstva ma fadu pfi¢in. V uzsim slova
smyslu se jednd o mobilitu obyvatelstva, ktera je spojena s kazdodennim cestovanim lidi
do zaméstnani, Skol, zdravotnickych zafizeni, za Utrady, rekreaci apod. V Sir§im slova
smyslu zde plsobi charakter struktury osidleni, zmény v technické a socidlni
infrastruktufe a dale pak ndkupni moznosti obyvatelstva. Nakupni spad se ¢leni na vnéjsi

a vnitini:

e Vngjsi NS je charakteristicky izemnimi piesuny koupéschopné poptavky v MO
mezi jednotlivymi sidelnimi utvary, tj. mezi mésty a méstecky a vesnicemi. Muze
mit podobu jak kladného, tak zadporného nakupniho spadu. Hovotime-li o vné&jsim
kladném NS, znamend to pfiliv koupe€schopné poptavky, kterd je disledkem
vydajii obyvatel z jinych sidel v daném sidelnim uUtvaru. Vnéjsi zaporny NS
predstavuje odliv koupéschopné poptavky, tzn. realizace vydaji obyvatelstva
sledovaného sidelniho utvaru v jinych sidelnich atvarech.

e Vnitini NS (rovnéz kladny nebo zaporny) se uskuteciiuje presunem vydaji
obyvatel v MO mezi jednotlivymi ¢astmi sidelniho ttvaru resp. mezi stupni

obchodni vybavenosti, tj. mezi okrsky, méstskymi ¢tvrtémi, obvody a centrem.

Pro hodnoceni nakupniho spadu je dillezité znat, vyjadiit saldo nakupniho spadu,
které muaze byt kladné nebo zaporné, zalezi na dominanci jednotlivych sméra pfesunu.
Na intenzitu, smér, ale i objem nakupniho spadu plsobi fada faktorii, mezi néz fadime
ruzné specifické podminky sidelnich ttvari, jako jsou hospodaiské, geografické,

urbanistické, socialné demografické apod. Jednotlivé lokality se mohou lisit:

2 HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Budgjovice : VSERS, 2015, s. 45-46
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e kapacitou a atraktivitou obchodni sité, tzn. urovni ndkupnich podminek,

e funkci a vyznamem sidelniho Utvaru v soustavé osidleni, jeho administrativné-
spravnim postavenim, velikosti sidelniho ttvaru,

e zastoupenim a podilem jednotlivych odvétvi NH,

e spolecenskou funkei sidelniho utvaru,

e demografickou strukturou obyvatelstva, jeho profesnim sloZenim, pracovnimi
prilezitostmi,

e urovni zivotniho prostiedsi,

e kvalitou komunikaci, dopravnim spojenim, parkovacimi moznostmi, stupném

motorizace atd.?

Stupné obchodni vybavenosti

Jak bylo naznaceno u vnitiniho ndkupniho spadu, je dilezité sledovat piesuny
vydajli obyvatel mezi jednotlivymi ¢astmi sidelniho utvaru resp. mezi stupni obchodni
vybavenosti, napt. mezi okrsky, méstskymi ¢tvrtémi, obvody a centrem. Hierarchie
v feseni maloobchodni sité, je budovana tzv. principem stupnovitosti, ktery vychazi
z frekvence uspokojovani potfeb zakaznikl zbozim denni, Casté a obCasné poptavky.
Proto se pfi rozhodovani o umisténi maloobchodni jednotky musime vzdy fidit timto

vztahem, ve kterém plati nasledujici zavislost:
potieba - frekvence poptavky - dochazkova vzdalenost - umisténi jednotky

Ve méstech se pii hodnoceni ndkupnich mist vymezuji tfi hlavni typy nakupnich
obvodu, mezi néZ patii centralni obchodni obvod, sekundarni obchodni obvod a nakupni
ulice, v¢etné samostatnych skupin jednotek na urovni okrskl. Jednotlivd vymezeni
se od sebe lisi velikosti mésta ¢i lokalnim pojetim maloobchodni sité. Zakladnim prvkem
je obytna skupina, kterd se skladd hned z nékolika obytnych domt. Mame-li n¢kolik
obytnych skupin, vytvoii se obytny okrsek, ktery je povazovan za nejmensi prostor
obchodni vybavenosti, zatimco nejvyssi stupent obchodni vybavenosti pak tvoti centralni
obchodni vybavenost. Ve vétSich sidelnich utvarech se muzeme setkat s obvodovou
a Ctvrtovou neboli sektorovou obchodni vybavenosti. Jednotlivé stupné obchodni

vybavenosti si rozebereme v nasledujicim textu. *

29STARZYCZNA, H. Ekonomika obchodu, Karvina, : SU OPF, 2005, s. 144-145
3% STARZYCZNA, H. Ekonomika obchodu, Karvina : SU OPF, 2005, s. 149

25



a)

b)

c)

Zakladni (okrskova) vybavenost

Zakladni okrskova vybavenost by méla zajistit nabidku zbozi denni a Casté
poptavky. Vydaje obyvatelstva zde byvaji omezené kvuli zapornému
nakupnimu spadu, ktery je disledkem dojizd’ky
za zaméstnanim, do Skol ¢&i vybavenéjSich nakupnich center. Mezi
nejvhodnéjsi typy maloobchodnich jednotek patfi plnosortimentni nebo
Sirokosortimentni prodejny potravin, u vétSich okrski velkoprodejna jako
je napt. supermarket, u mens$ich spiSe smisend prodejna. U nejvétsich okrski
jsou vhodné i prodejny typu lahtidky, obCerstveni, cukrarny, specializované
jednotky ovoce-zelenina, maso-uzeniny, resp. i prodejny prumyslového zbozi
se Sirokym sortimentem domaécich potieb, drogerie apod. V nové sidliStni
zastavbé se lokalizace jednotek zékladniho stupné soustfeduje

do obchodnich stiedisek.

Sekundarni (obvodova) vybavenost

Tento druh obchodni vybavenosti se vyuziva predevsim ve vétsich sidelnich
utvarech s del§i dochdzkovou vzdalenosti do centra. Velky vyznam zde hraje
vzéajemna poloha centra vii¢i obvodu. Jedna-li se o mensi mésto nebo centrum
pro zékazniky snadno pfistupné z okrajovych casti mésta, musime pocitat
s mensi efektivnosti obvodového mezistupné obchodni vybavenosti.
Typickym ptikladem obvodové vybavenosti pro prodej potravin
je velkoprodejna — supermarket, ktera byva posilena samostatnymi
specializovanymi prodejnami ovoce-zelenina, maso-uzeniny, lahtudky,
cukrarna, obcerstveni, polotovary apod. Prodeji nepotravinaiského zbozi
vyhovuji na této urovni jak Sirokosortimentni, tak specializované jednotky.
Obvodovou vybavenost lze také feSit mensim obchodnim domem,
resp. hypermarketem nebo soustfedénim vySe uvedenych jednotek
do ndkupniho centra. Cim vétsi je obvod, tim vhodngjsi je uplatnéni

specializovanych jednotek.

Ctvrtova (sektorova) vybavenost
Ctvrtova vybavenost vznika ve velkoméstech, kde je méstské centrum piilis
vzdalené nebo jiz nevyhovuje kapacitnimi moznostmi na uspokojeni poptavky.

Mezi vhodné jednotky patii hypermarket nebo velkoprodejna potravin
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(supermarket) doplnéna specializovanymi a uzce specializovanymi prodejnami
a obchodni diim ¢i obchodni stfedisko. Zastoupeni specializovanych prodejen
by mélo odpovidat mistnim podminkdm a rovnéz centralni vybavenosti mésta
témito prodejnami. Existuji vSak druhy specializovanych prodejen, které jsou
vhodné pro tento stupeii, ale obvykle je z prostorovych a provoznich divodi

nelze do centra umistit, jako jsou napt. nabytek, automobily, stavebniny, apod.

d) Centralni vybavenost
Nejvyssi stupent obchodni vybavenosti mést predstavuje centralni vybavenost.
Meéstské centrum vzniklo historickym vyvojem. V této ¢asti mésta se prolina
kromé historického vyznamu, obvykle vyznam architektonicky, stavebni,
urbanisticky, spravni ¢i podnikatelsky, nebot’ se zde soustiedi mnohé¢ diilezité
instituce jak statni, tak soukromé. Podle velikosti mésta a jeho spravniho
postaveni, se 1isi funkce centralni ¢asti mésta. Centrum miZze byt tvoieno
naméstim, hlavni ulici nebo celymi sektory v ramci velkomést. Od méstského
centra musime odlisit tzv. historické jadro mésta a obchodni centrum, ne vzdy
se jedna o totoznd mista. I kdyz vétSinou jsou historicka jadra soucasti
méstského centra. Obchodni centrum je tou casti méstského centra,
kde se nachéazeji obchodni jednotky s nejvyssi frekvenci zakaznikd, tvofené
hlavnimi obchodnimi ulicemi a naméstimi. Ukolem centra je uspokojit
zékladni, Castou 1 obcCasnou poptavku obyvatel, kteti v ném bydli trvale
a obyvatel spadovych oblasti a dalSich navstévnikii, zejména turista.
Pro uspokojeni poptavky po potravindiském sortimentu slouzi velkoprodejny
potravin (supermarkety), casto v ramci obchodnich domli a fada
specializovanych ~a  uzce  specializovanych  prodejen.  Poptavku
po nepotravindiském sortimentu zajiStuji obchodni domy vcetné
velkokapacitnich Siroko-sortimentnich jednotek a specializovanych a tzce
specializovanych prodejen. Prodej ve stacionarni siti obohacuje sezoénni prodej
obcerstveni, kvétin, upominkovych predmétl, népojii, ovoce apod. Obchodni
centra velkych mést jsou spojena s typickymi znaky, jako jsou nakupni centra

typu pasazi, galerii nebo p&sich zon.3!

31 STARZYCZNA, H. Ekonomika obchodu, Karvina : SU OPF, 2005, s. 149-150
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3 Analyza nabidky sluZeb mésta Pribram

3.1 Charakteristika mésta Pribram

Mésto Piibram se nachazi ve stiednich Cechach piiblizné 60 km jihozapadnd
od Prahy. Lezi na tpati pohoti Brdy a protéka jim ficka Litavka. Rozpina se v nadmotské
vysce 502 m. Jednd se o okresni meésto, které zabird plochu 33,45 km? Hustota
obyvatelstva je vice nez 1 000 obyvatel na km?. Mé¢sto patii do Stiedoceského kraje,
je centrem spravniho obvodu obce s rozsitenou ptisobnosti (dale jen SO ORP) Piibram

a spole¢né se SO ORP Dobfis a Sedl¢any tvoii okres Pfibram.?

3.2 Historicky vyvoj mésta Pribram

Prvni zdznam o meésté pochazi z roku 1216. Tehdy bylo mésto majetkem
Prazského biskupstvi a pozdéji arcibiskupstvi. Piibram proslula bohatymi nalezisti stiibra
a zelezné rudy, které se tu od pocatku 14. stoleti tézily. Jakmile jmenoval cisaf
Rudolf II. Piibram Kralovskym hornim méstem (v roce 1579), dilezitost tézby stiibra
a Zelezné rudy v okoli mésta se jeSté zvyraznila. Hornictvi dosdhlo nejvétsiho rozmachu
Vv pribéhu 19. stoleti. Tehdy se mésto stalo centrem baiiskych instituci a sidlem Bénské
akademie. Na Bfezovych Horach doSlo k vystavbé 5 hlubinnych doli, coZ vyrazné
piispélo k rozvoji mésta. V druhé poloving 19. stoleti se ve mésté rozvijelo u¢novské
Skolstvi a zacinaly se zakladat dileZité stfedni Skoly (napi. Horni $kola), ucitelsky ustav,
mistni gymnazia a redlky. Ve mésté vznikla také Banska akademie, kterd se pozdéji
pretransformovala na Vysokou Skolu banskou. Ptestoze pocatkem 20. stoleti doslo
v Piibrami k Upadku téZby stfibra a Zelezné rudy, povést vzdélavaciho a kulturniho
stiediska ziistala méstu zachovéana. V disledku uzavirani nékterych dold se ale mésto
postupné zacalo vylidiiovat. Na pocatku 50. let 20. stoleti se ve méesté zacala tézit uranova
ruda. Byl zde ziizen tabor nucenych praci (Vojna), ve kterém v tézkych podminkach bylo
zadrzeno kolem 761 osob. Dnes ndm pfipominé tuto neslavnou cast historie Paméatnik

Vojna, pobocka Hornického muzea Ptibram. K uplnému zastaveni t€zby doslo v roce
1991.%

2profil  mésta  Pibram  [onling]. 2018  [cit.  2018-01-19]. Dostupné  z:
http://pribram.eu/files/post/101328/SP_Pribram_Analyticka_cast_FINAL.pdf
3Tamtéz
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Vékova struktura obyvatelstva

Ve mésté Pribram je evidovano k 31. 12. 2016 celkem 32 897 obyvatel, z toho
je 15 774 muzh a 17 123 zen. Podrobn¢jsi piehled o slozeni a pohybu obyvatelstva

ve mésté je uveden v tabulkach nize.

Tabulka 2: Stav obyvatel ke dni 31. 12. 20163

Celkem | Muzi | Zeny
Pocet obyvatel 32897 |15774| 17123
0-14 4753 | 2400 | 2353
V tom ve veéku (let) | 15-64 | 21623 | 10762 | 10 861
65avice| 6521 | 2612 | 3909
Praméry vék (let) 43,2 41,4 44,9
Tabulka 3: Pohyb obyvatel za obdobi 2016%°
Celkem Muzi Zeny
Zivé narozeni 339 174 165
Zemfeli 360 - -
Piirozeny priristek -21 - -
Pristéhovali 664 305 359
Vystéhovali 804 388 416
Prirustek stéhovianim -140 -83 -57
Celkovy priristek -161 - -
Snatky 151 - -
Rozvody 92 - -
Vydaje obyvatel CR

Nejvice penéz utrati CeSi mésicné€ za bydleni, hned za nim jsou vydaje na jidlo
a velkou sumu penéz musime dat také na dojizdéni do prace. NaSe dalsi investice se lisi

v zévislosti na ekonomické situaci. Napfiklad diichodci utrdci mnoho penéz za léky

34 Poget obyvatel v obcich Ceské republiky [online]. Praha: Cesky statisticky tfad, 2018 [cit. 2018-01-20].

Dostupné z: https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=profil-
uzemi&uzemiprofil=31588&u=__ VUZEMI__43 539911#w=
35 Tamtéz
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a doktory, zatimco do vzdélani uz tolik neinvestuji. Nezaméstnani lidé si zase nékolikrat

dobie rozmysli, jestli si koupi novou véc do bytu, ¢i si dopieji péknou dovolenu u mote.

Nejméné Cesi utraceji za vzdelani.

Tabulka 4: Mési¢ni vydaje obyvatel CR v K& 3

Zaméstnani

Sluzba Primér + OSVE Nezaméstnani | Duchodci
Bydleni, voda, energie, 2 154 1943 1997 2837
paliva
Powraviny 2 044 1935 1580 2 444
a nealkoholické népoje
Ostatni zboZi a sluzby
(kadetnik, drogérie, Sperky, 1233 1 306 723 1028
socialni péce, pojisténi)
Doprava (nadkup a provoz
dopravnich prostiedkd, jizdné) 1089 1190 610 646
Rekreace a kultura
(nakup televize, fotaku, naklady 955 1 009 454 871
na noviny, knihy, dovolenou)
Bytove vybaveni, 611 622 283 611
zatizeni domdacnosti, opravy
Stravovani a ubytovani
(n&vstéva restaurace, 573 663 263 330
kavarny, hotelu)
Odivani a obuv 514 585 301 330
Postovni a telekomunikac¢ni
sluzby (poplatky za telefon, 427 445 333 388
internet)
Alkoholické néapoje, tabak 301 280 241 328
Zdravi 266 222 129 415
Vzdélavani 59 78 37 8

%Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky ufad, idaje za rok 2015 [online]. 2018 [cit. 2018-03-23].
Dostupné Z: http://tn.nova.cz/clanek/za-co-cesi-utraceji-na-vzdelani-daji-malo-radeji-jdou-do-

hospody.html
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Primérna hruba mési¢ni mzda obyvatel CR

AZ do roku 2013 se primérna hrubd mési¢ni mzda obyvatel CR v zavislosti
na ekonomické situaci stfidavé snizovala a zvySovala. Od zacatku roku 2014 zacala

pomalu rust. Podle nazor ekonomi bude rist mezd pietrvavat i nadale, coz zvysi ochotu

domacnosti utracet a zaroven bude tlacit inflaci nahoru.

Graf 1: Vyvoj primérné hrubé mésicni mzdy na piepoftené pocty
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Graf 2: Vyvoj primérné mzdy obyvatel PFibrami®
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% IDNES.CZ [/ Ekonomika [onlineg]. 2018 [cit. = 2018-03-22].  Dostupné

https://ekonomika.idnes.cz/prumerna-mzda-2017-prvni-pololeti-vzrostla-fgd-
/ekonomika.aspx?c=A170905_090607_ekonomika_pas
3 KURZYCZ [online]. 2018 [cit. 2018-04-02]. Dostupné z: https://prace.kurzy.cz/pribram/
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3.3 Nabidka sluzeb ve mésté Pribram
Centrum m¢ésta tvoii Prazska ulice, kde se nachazi mnoho kramka, které

vyuzivaji denné nejen obyvatelé Piibrami, ale i dojizd¢jici lidé za zaméstnanim a studenti.

Jedna se o nejvyssi stupent obchodni vybavenosti — tzv. centralni vybavenost, ktera

se nachazi v centrech mést.

Tabulka 5: Piehled obchodnich jednotek v Prazské ulici®

NAZEV ZARIZENI DRUH SLUZBY OTEVIRACI DOBA
Cukrarna Pribram Stravovaci 8:00-17:30h | kazdy den
5:00-18:00h po-pa
Tabak
Don Pealo aba 7:00-12:00h | so
, ., 9:00-18:00h po-pa
Templestore Sportovni obleceni 9:00-12-001 o
: 8:00-18:00h po-pa
. r h k
Optik Antonin Obchod s optikou 8-00-12-00N o
Zabka Samoobsluha 6:00-23:00h | kazdy den
8:00-18:00h po-pa
Doméci bott
ORION omaci potieby 8:00-12-00 0
Reznictvi A Uzenafstvi Stravovaci 7:30-17:30h po-pa
Soukup 7:30-12:00h o)
Zdenék Kalal - v
truhlarstvi Truhldrstvi )
. : 7:30-18:00h po-pa
.r.o. D
Dm drogerie markt s.r.o rogerie 230-12:00N o
<, , . . . ., | 7:00-18:00h po-pa
Spina a Synové Drogerie a papirnictvi 8:00-12-00h <
Zlatnictvi - HodinafFstvi - L .. | 8:00-17:30h po-pa
Vitkova Irena Zlatnictvi a hodindfstvi 8:00-12:00h o)
Boutique Jana BiZuterie BiZuterie -
FOTOLAB Fotosluzba 8:00-17:30h po-pa
) 5 8:00-18:00h po-pa
HM Studio Hracky 8:30-12-001 o
. 8:00-17:30h po-pa
TRISPORTSs.r.o. Sportovni potieby 9:00-12-00 o
. , 9:00-18:00h po-pa
Vodafone cz Telefonni operator 9:00-12:00h o
9:00-17:00h po-pa
S. i obleceni
MOIRA CZ, a.s Sportovni obleceni 9:00-12-00 o
Foto ,S,tUdIO Pastel - Fotosluzba 8:00-16:00h .
TrokSiar po-pa
Domaci potieby-Franta Tescoma 8:00-18:00h po-pa

% Vlastni zpracovani
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8:00-12:00h o)
Knihkupectvi - Olianska Knih 8:00-18:00h po-pa
Maria y 8:00-12:00h so-ne
Kolonial Maja - S.f.placek Potraviny -
. : 9:00-18:00h po-pa
: Elek
VaseCigareta.cz ektrocigarety 9:00-12-00h -

Jihozapadné od Prazské ulice se nachazi malé obchodni centrum Skalka. Opét

se jedna o centralni vybavenost.

Tabulka 6: Piehled obchodnich jednotek v OC Skalka“®

NAZEV ZARIZENi DRUH SLUZBY OTEVIRACI DOBA

Billa Supermarket 7:00-20:00 po-ne
. Mobilni telefony 8:30-18:00 po-pa

Mobilobchod a prislusenstvi 9:00-12:00 S0
Trafika Trafika 7:00-20:00 po-ne
Fénix Fastfood Rychlé obcerstveni | 10:00-18:00 po-ne
PRI, e 8:00-20:00 po-pa
Kadernictvi Griin Kadetnictvi 8:00-18-00 so-ne
. L 9:00-18:00 po-pa

Alpine Pro Sportovni odévy 9-00-13:00 -
: . , 9:00-18:00 po-pa

Knihy Kanzelsberger Knihkupectvi 8-00-17-00 o
. 9:30-18:00 po-pa

NEW MODE Textil 9:00-13-00 -
CAFE bar Kavarna 9:00-17:00 pO-pa
CMSS - stavebni spoFitelna Pojistovna 9:00-16:30 po-st
Energon Elektrotechnika 9:00-17:00 po-st
o, 8:00-20:00 po-so

AMERICAN NAILS Manikura 9:00-19:00 e
RAVAK a.s. Obklady a dlazby non-stop po-ne
Studio Karolina Ptjcovna satd 10:00-17:30 po-ut
Hudebniny ECHO Hudebniny 8:00-18:00 po-pa

9:00-12:00 S0
.1 . 9:00-18:00 po-pa

Schneeberg Kuchynské studio 9-00-13-00 o
CentroFinance, s. r. 0. Hotovostni ptjcky 9:00-18:00 po-st
Snetek Détska herna 9:00-19:00 po-ne
. 7:00-22:00 po-pa

- Posil
BE FIT - energy club osilovna 5-00-19:00 ”

40 Vlastni zpracovéani
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Stired mésta je tvofen Naméstim 17. listopadu. I zde se nachazi nespocet
obchudkul se sluzbami, které jsou nezbytné pro tisice obyvatel. Jednéd se o sekundarni

vybavenost, kterd se vyuziva pfedevSim ve velkych sidelnich utvarech s delsi

dochazkovou vzdalenosti do centra.

Tabulka 7: Piehled obchodnich jednotek na Namésti 17. listopadu®!

NAZEV ZARIZENI DRUH SLUZBY OTEVIRACI DOBA
STUDIO ZDRAVY STYL Péce o zdravi - -
... . . . e, 8:00-18:00 po-pa
Kvétiny u RoZcu Kvétinarstvi 8:00-12:00 o
. . 8:00-18:00 po-pa
.r.o. Knihk i
Japoservis, s.r.o thkupectvi 8:00-12:00 -
Rybafské potieby Grundik Rybafstvi 8:00-18:00 | po-pd
ybarské potfeby Grundi ybaistvi 8:00-12-00 -
8:00-18:00 po-pa
Kuchyniské I Kuchyiiské potf
uchynské Potreby uchynské potieby 8:00-12:00 o
TEXTIL Pribram, spol. s Textil - -
r.o. - .
i : 9:00-17:30 po-pa
Nabytek MK Nabytek 9:00-12:00 -
8:00-18:00 pO-s0
Kkra o K
Cukrarna Pribram Cukrarna 11-00-18:00 e
, 8:00-18:00 pO-SO
Pogrr S.r.o. Cukrarna 11-00-18:00 .
NEPTUN - SANEK Lahiidk 7:00-18:00 po-pa
LUBOMIR y 7:00-12:00 50
CERNOVSKY - maso, Potravin - -
uzeniny, lahtidky y - -
Potraviny CZ ,,Cécko" Potraviny - -
Rio Cukrarna Cukrérna 8:00-20:00 po-ne
10:00-19:00 po-pa
Vinotéka Bobule Vinotéka 9:00-19:00 SO
14:00-19:00 ne
Jan Bousi Pohtebni sluzba 8:30-16:30 po-pa
Bazar - Zastavarna Zero Bazar - -
Novik uzenin Reznictvi 7:00-18:00 po-pa
ovak maso y eznictvi 2-00-12-00 o
Videopiij¢ovna Videoptij¢ovna - -

4 Vlastni zpracovani
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Na jiznim okraji mésta smérem na Milin se nachazi ndkupni zéna STOP SHOP,
kam v prubéhu roku zavita né€kolik set tisic obyvatel. V tomto piipadé¢ mluvime o ¢tvrtové
vybavenosti, ktera vznikd ve velkomeéstech, kde je méstské centrum piilis vzdalené

nebo jiz nevyhovuje kapacitnim moznostmi na uspokojeni poptavky.

Tabulka 8: Piehled obchodnich jednotek v nakupni z6né STOP SHOP#

NAZEV ZARIZENi | DRUH SLUZBY OTEVIRACI DOBA
, 9:00-19:00 po-pa

JYSK Nabytek 9:00-18:00 50
Sportisimo, S. r. 0. Sportovni potieby 9:00-20:00 po-ne
Expert Elektro Elektro 9:00-19:00 po-ne
KIK Textil 9:00-20:00 po-ne
New Yorker Textil 9:00-20:00 po-ne
GATE Textil 9:00-20:00 po-ne
S;nodrogerle markt Drogerie 8:00-20:00 po-ne
SUPER ZOO Zverimex 9:00-20:00 po-ne
. 8:00-18:00 po-pa

CzZC.cz Elektronika 9-00-14-00 ©
. e 8:00-18:00 po-pa

TOMIS CZ, s.r.o. Pracovni odévy 8:00-14-00 i
Albert Hypermarket 7:00-22:00 po-ne
. , . 9:00-18:00 po-pa
Mountfield Zahradni technika 9-00-17-00 so-ne

Severozapadné od ndkupni zény STOP SHOP se nachazi obchodni centrum Novéa

Zdabot. Stejné jako u Nameésti 17. listopadu se jedna o sekundarni druh vybavenosti.

Tabulka 9: Piehled obchodnich jednotek v OC Nova Zdaboi*

NAZEV ZARIZENi DRUH SLUZBY OTEVIRACIi DOBA
Pepco Textil 9:00-20:00 po-ne
Bat’a Obuv 9:00-19:00 po-pa
PLANEO elektro Elektro 9:00-20:00 po-ne
Hervis Sportovni potieby 9:00-20:00 po-ne
Blue Café Kavarna/Cajovna 8:00-19:00 po-pa

9:00-17:00 So-ne
Pompo, spol. s r.o. Hrackarstvi 9:00-19:00 po-ne
AKVAZOO Zverimex 9:00-20:00 po-ne
CK AV Cestovni kancelar | 10:00-19:00 po-pa

42 Vlastni zpracovéani
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. 9:00-19:00 po-pa
Quick shoes Obuv 10:00-19:00 |  so-ne
OBl Stavebni potteby 7:00-20:00 po-ne
Tesco Hypermarket 6:00-22:00 po-ne
Lékarna Veronika, s. r. o. Lékarna 9:00-20:00 po-ne
Raiffeisen stavebni Spofitelna ) )
sporitelna a.s.

Alza.cz Elekronika 9:00-19:00 po-ne
Tourist centrum, s. r. 0. Sménarna 8:30-20:00 po-ne
Hui Bin Ge Cinska restaurace 9:00-20:00 po-ne
Bon Bon oc Stavus Potraviny 9:00-19:00 po-ne
ZAOS Praha - Piibram | VeIK0ODCROPIO | g.00.17.30 | po-so
kadeiniky
MONEX, s. r. 0. Kabelové televize 9:00-18:00 po-pa
Prodejna Space Mobilni telefony 9:00-20:00 po-ne

Na severnim okraji mésta smérem na Rozmitdl pod TremSinem se nachdzi

obchodni centrum Kaufland. | v tomto pfipadé hovoiime o sekundarni vybavenosti.

Tabulka 10: Pi‘ehled obchodnich jednotek v OC Kaufland*

NAZEV ZARIZENi DRUH SLUZBY OTEVIiRACIi DOBA
9:00-19:00 po-pa
OKAY.cz Elektro 9-00-18-00 so-ne
Deichmann Obuv 9:00-20:00 po-ne
Takko Fashion, s. r. o. Textil 9:00-20:00 po-ne
Vinotéka u Kauflandu Vinotéky non-stop po-pa
Kaufland Hypermarket 7:00-22:00 po-ne
o 7:00-20:00 po-so

Dr.Max Lékarna 8:00-20-00 e

4 Vlastni zpracovéani
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V Ptibrami se nachazi 3 hypermarkety (Tesco, Kaufland a Albert), 3 supermarkety
(2x Billa a Albert), 3 diskontni prodejny (2x Penny Market a Lidl) a 4 druzstevni jednotky
COOP, kter¢ jsou koncentrovany do lokalit, kde se pohybuje nejvice obyvatel a zaroven

disponuji obrovskym sortimentem zbozi a sluzeb.

Tabulka 11: Celkovy prehled obchodnich jednotek v PFibrami*®

NAZEV OBCHODNI L,
JEDNOTKY TYP UMISTENI
TESCO Hypermarket Zezicka 598, P¥ibram V-Zdabot
Albert Hypermarket Brodska 496, Pfibram V-Zdabof
Kaufland Hypermarket Eg:;va 622, Pfibram VI-Biezové
COOP Druzstvo Pod Haldou 456, Piibram VII
COOP Druzstvo Dlouha 155, Piibram II
COOP Tuty Druzstvo - 15 i cka 497, Pibram VII
maloobchodni fetézec
COOP Tuty szsw?: . Petra Bezruce 334, Ptibram IV
maloobchodni fetézec
Billa Supermarket Jana Drdy 529, Piibram VII
Billa Supermarket Milinska 134, Pfibram III
Albert Supermarket Skolni 52, Piibram VIII
Lidl Diskont Evropska 337, Piibram I
Penny Market Diskont Brodska 495, Ptibram V-Zdabot
Penny Market Diskont Seifertova 532, Ptibram VII

Dale je v soucasné dobé v Piibrami aktivnich 7 083 Zivnosti, viz obchodni

rejstiik.*0

% Vlastni zpracovéani
46 Regiony.kurzy.cz [online]. 2018 [cit. 2018-04-02]. Dostupné z: https://regiony.kurzy.cz/pribram/osoby-
vypis/
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4 Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniki

Marketingovy vyzkum slouzi k poskytovani diilezitych informaci o déni na trhu,
pfedevsim pak o potencidlnich zédkaznicich. Tento vyzkum bude realizovan s cilem
ziskat empirické informace od obyvatel a zédkaznikii mésta Piibram. Bude proveden
formou kvantitativniho vyzkumu, coZ je metoda slouzici ke sbéru dat védeckého
i nevédeckého zkoumani. Kvantitativni vyzkumy se pouzivaji pii zkoumani rozsahlejsich
soubort respondenttl, aby se ziskalo dostate¢né mnozstvi cennych vzorkt. Jejich vyhoda
spociva v jednoduchosti a relativni nenaroénosti. SnaZzi se zachytit ndzory a chovani
respondentll co nejvice standardizované. Kvantitativni vyzkumy byvaji provadény
riznymi technikami, napiiklad osobnimi pohovory s respondenty, pozorovanim,
experimentem, pisemnym dotazovanim, ale také obsahovou analyzou textl a jinych
symbolickych vyjadieni. Vybrani respondenti v nich odpovidaji na jednoduch¢ a stru¢né
otazky, u kterych se nejprve ovéii jejich srozumitelnost. Této fazi marketingového
vyzkumu se odborné tika predvyzkum. Délka jeho trvani se obvykle uvadi v horizontu
nékolika dnl. Poté uz se sbiraji odpovédi, které slouzi pfimo pro dany marketingovy
vyzkum. Tyto odpovédi jsou nasledné zpracovany do jednotlivych grafii a statisticky
vyhodnoceny. V tomto marketingovém vyzkumu bude pouzita nejen elektronicka,

ale 1 pisemna forma dotazovani prostfednictvim dotaznikd.

4.1 Plan marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se zaméfuje na Uroven poskytovani obchodnich sluzeb
ve mésté Pribram a zji§téni miry spokojenosti zdkaznikl s t€émito sluzbami. Od vyzkumu
se oCekava, Ze zhodnoti Groven a kvalitu obchodnich sluZzeb nabizenych ve meésté
Ptibram. Informace ziskané z dotaznikd poslouzi ke zhodnoceni spokojenosti obcanti

meésta Pribram, ale i pouhych zakaznikid, ktefi do mésta pravidelné za nabizenymi

rrrrrr

Plan marketingového vyzkumu zkonkretizuje potiebné informace, postup jejich

ziskani a dale formu jejich zpracovani, vyhodnoceni a naslednou interpretaci.

Plan marketingového vyzkumu je rozdélen do nasledujicich etap:

1. Formulace cile vyzkumu

2. Stanoveni a zptusob vybéru respondentli
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3. Pfedvyzkum

4. Formy dotazovani

5. Analyza dat

6. Casovy harmonogram dotazovani

7. Zpracovani a prezentace vysledkl dotazovani

Ad1) Formulace cile vyzkumu

Vyzkum je zaméfen na zkoumani spokojenosti zdkaznikid se stavajicimi
obchodnimi sluzbami ve mésté Pribram a zaroven na hodnoceni téchto sluzeb, které

meésto svym ob¢aniim nabizi.

Vysledky vyzkumu poslouzi nejen jako zpétna vazba pro mésto Pfibram od svych
obyvatel, ale mohou ho vyuZit i budouci potencidlni podnikatelé, kteti planuji v brzké
dobé zacit ve méste¢ svou podnikatelskou ¢innost v oblasti poskytovani obchodnich

sluzeb.

4.2 Operacionalizace cile vyzkumu

Pfedmétem tohoto vyzkumu je vyzkum spokojenost zakaznikll se stavajicimi
obchodnimi sluzbami ve mésté¢ Pfibram a zaroveil hodnoceni kvality a Urovné
poskytovani téchto sluzeb, které mésto, resp. podnikatelé svym obCaniim nabizi.

V prvnim kroku byl hlavni problém rozdélen do nékolika skupin:

dostupnost sluzeb

kvalita sluzeb

propagace sluzeb

V navazujicim druhém kroku jsou Kk jednotlivym problémim piifazeny
nejvhodnéjsi otazky.

Dostupnost sluzeb

Jak jste ve mést¢ spokojeni s dostupnosti nabizenych sluzeb?

Co ve méste€ nejvice postradate v oblasti obchodu a sluzeb?
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Vyhovuje Vam oteviraci doba obchoda?

Omezuje Vas pti nakupu poledni piestavka?

Kvalita sluzeb

Jak jste spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb ve mésté?
Myslite si, Ze cena sluzeb odpovida jejich kvalité?

Vyhovuje Vam prodejni sortiment obchodt?

Myslite si, Ze uroven vybavenosti obchodi je dostatecna?

Myslite si, Ze uroven vybavenosti obchodii mtize ovlivnit Vase nakupni

chovani?
Propagace sluzeb
Vsimate si reklamnich poutaci?

Odkud ziskavéate informace o nabizenych sluzbach ve méesté?

Ve tretim kroku jsou k danym otazkam pfidavany rizné proménné — tzn.

vhodné¢ varianty odpovédi, resp. hodnotici Skaly.
Stupnice je pouZita 1 = ano, 2 = ne, 3 = nejsem si toho védom.

Vsimate si reklamnich poutact?

1 2 3

Myslite si, Ze Groveil vybavenosti obchodi miiZze ovlivnit Vase nakupni
chovani?

1 2 3

Stupnice je pouzita 1 = velmi spokojen, 2 = spokojen, 3 = nespokojen, 4 = velmi
nespokojen.

Jak jste ve méste spokojeni s dostupnosti nabizenych sluzeb?

1 2 3 4
Jak jste spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb?
1 2 3 4

Stupnice je pouzita 1 = ano, 2 = spisSe ano, 3 = spise ne, 4 = ne.

Omezuje Vas pii nakupu poledni piestavka?
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1 2 3 4
Myslite si, Ze cena sluzeb odpovida jejich kvalité?
1 2 3 4
Myslite si, Ze troven vybavenosti obchodt je dostate¢na?
1 2 3 4
Vyhovuje Vam oteviraci doba obchodt?
1 2 3 4
Vyhovuje Vam prodejni sortiment obchodt?
1 2 3 4
Zde neni stupnice urcena.
Co ve méste nejvice postradate v oblasti obchodu a sluzeb?

Odkud ziskavéate informace o nabizenych sluzbach ve mésté?

Ve ¢tvrtém kroku byly vytvoteny dvé identifikaéni proménné respondent.

Pohlavi
l =muz
2 =Zena

Vék
1=18-30 let
2 = 31-50 let
3 =nad 50 let

V patém kroku byla vytvofena konecné podoba elektronického dotazniku.

Ad2) Stanoveni a zptisob vybéru respondentii

vvvvvv

------

a navStévuji ufady, zdravotnickd zatfizeni, kulturni zafizeni apod. V¢kova hranice
je stanovena pro obcany starSi 18 let. Zpisob vybéru respondentti bude uskuteénén

formou nereprezentativniho vybéru — technika vhodné piileZitosti.
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Ad3) Piedvyzkum

V ptredvyzkumu se ovéfovala srozumitelnost otdzek v ¢asovém horizontu 2 dnt,
kdy na otazky marketingového vyzkumu odpovidalo deset ndhodné vybranych
respondentll z mésta Piibram a dale tfi pedagogicti pracovnici Obchodni akademie
v Piibrami. Otdzky si postupné jednu po druhé ptecetli a snazili se na né¢ odpovédét
na zakladé¢ svého minéni o mésté. V dotazniku se objevila jedna otazka, ktera byla
dle ndzoru respondentii nevhodné formulovand, a tak musela byt poupravena, aby byla
vSem respondentim srozumitelnd. Na jejim zéklad¢ vznikly dal$i tfi nové otdzky,
které se zabyvaji jednotlivymi oblastmi obchodnich sluzeb a jsou tedy pro respondenty
prehledngjsi. Déle se musela z¢asti upravit posloupnost otdzek, aby na sebe logicky

navazovaly.

Ad4) Formy dotazovani

Data marketingového vyzkumu byla sbirdna prostfednictvi elektronického
i pisemného dotazovani, aby bylo dostatek vzorkli od respondentii vSech vékovych
kategorii. Elektronické dotazovani ma oproti klasickému pisemnému dotazovani zna¢né
vyhody. Nejvétsi prednost této metody se nachazi pfedevS§im v rychlosti sbéru dat
a nasledné pak v jednoduchosti jejich zpracovani do statistickych tabulek a grafu.
Vyuziva se ale i diky jejim nulovym nakladim na sestaveni a rozeslani elektronického
dotazniku. Dotaznik, ktery vyuZziva tento marketingovy vyzkum, byl rozeslan po internetu
mezi obyvatele mésta Pfibram a dale rozdan 50 nahodnym kolemjdoucim star$im 50 let,
abych pfedesla problému, Ze mi starsi lidé nebudou chtit dotaznik v elektronické podobé

vyplnit. Dotaznik byl k dispozici na webovém portalu*’ a bude uvetejnén v ptiloze prace.

AdS) Analyza dat

Jakmile na dotaznik odpovi dostate¢né mnozstvi respondentil a bude ziskano
potiebné mnozstvi dat pro marketingovy vyzkum, dojde k jejich statistickému
vyhodnoceni v pocitatovém programu Microsoft Excel prostfednictvim graft.
Na zaklad¢ grafického zpracovani dat se vyhotovi pisemné zhodnoceni odpovédi.
Respondenti, ktefi se uCastnili toho prizkumu, odpovidali v dotazniku celkem
na 13 otazek. U kazdé z otazky méli na vybér z nékolika moznych odpovédi. Pouze otazka

Cislo 8, ktera se zaméfovala na to, co obyvatelé v Piibrami postradaji v oblasti obchodu

47 https://my.survio.com/G5K9L511Q4F7S6U2G9Q3/designer
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a poskytovani sluzeb, davala respondentim volnou ruku — kazdy mohl napsat

dle vlastniho tisudku, co mu ve mésté nejvice chybi.

Ad6) Casovy harmonogram dotazovani

Existuje cela fada grafickych technik, které slouzi k popisu postupu projektovych
aktivit. 'V této bakalarské praci byl Casovy harmonogram dotazovani zpracovan
prostfednictvim Ganttova diagramu, coz je asi jeden z nejjednodussich nastroji. Tvori
ho vodorovné tisecky, které zobrazuji Gasovou provazanost jednotlivych kroki. Casové
osa prehledné znazoriiuje zacatek a konec dnil, po které se uskuteciiovalo dotazovani

obyvatel Piibrami.

Graf 3: Ganttiiv diagram*®

Prubéh dotazovani

Cinnost 1511617 |18 |19 |20 (21|22 |23 |24 | 25|26 |27 |28

Vypracovani
dotaznikti

Predvyzkum

Rozeslani
dotazniki

Zpracovani
odpovedi

Zhodnoceni
odpovedi

Zhodnoceni
vyzkumu

Ad7) Zpracovani a prezentace vysledkii dotazovani

Po ukonceni vSech predeslych etap marketingového vyzkumu budou vysledky

zpracovany a prezentovany v bakalarské praci.

Udaje ziskané z tohoto vyzkumu mohou poslouzit méstu P¥ibram pro zkvalitnéni
poskytovanych sluzeb obCaniim a dale budoucim potencidlnim podnikatelim, ktefi

planuji ve mésté zacit podnikat v odvétvi poskytovani obchodnich sluzeb.

8 Vlastni zpracovani

43



4.3 Realizace marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum byl uskutecnén nejen prostiednictvim elektronického
dotazovani, ale i pisemného dotazovani, aby bylo dostatek vzorki od respondenti vSech
vekovych kategorii. Elektronického dotazovani bylo vyuzito v hojné miie kviili nizkym
nakladiim na vyzkum a rychlému sbéru dat. Dotaznik byl rozeslan pomoci mailové posty
obyvatelim mésta Pribram star§Sim 18 let a déle rozdan 50 ndhodnym kolemjdoucim
star§im 50 let. Na webovych strankach®® byl dotaznik uveiejnén v rozmezi péti dnt,
kdy osloveni respondenti odpovidali na dané otazky. Po ziskani dostate¢ného mnozstvi

dat budou zji$téné Gdaje zpracovany prostiednictvim vysecovych grafi.

4.4 Hodnoceni marketingového vyzkumu

Nasledujici text se bude vénovat vyhodnoceni informaci z dotaznikového Setieni
a poslouzi ke zjiSténi spokojenosti, u vybranych respondenti z mésta Piibram,
se sluzbami, které mésto nabizi. Na dotaznik odpovédélo béhem péti dnii celkem 317
respondentli. Otdzky v  dotazniku byly formulovany tak, aby ziskaly
od respondentil pravdivy nazor na kvalitu sluzeb, které mésto Piibram svym obyvateliim
a zakazniklim nabizi. Dale se prostfednictvim dotazniku zjistovalo, které podnikatelské
obory v oblasti poskytovani obchodnich sluzeb obanim ve mésté nejvice schazi,

a naopak, které z nabizenych sluZeb nejvice vyuzivaji ve svém kazdodennim Zivoté.

Cilem marketingového vyzkumu bylo zjistit od obyvatel mésta Ptibram jejich
objektivni ndzor na kvalitu poskytovanych obchodnich sluzeb ve mésté¢ a na zakladé
zjiSténych udajii navrhnout, jakym zplisobem a v jakych oblastech by se mélo mésto vice
angazovat, aby jeho obyvatelé zde mohli byt spokojeni. Udaje z tohoto vyzkumu miize
Cerpat nejen Méstsky ufad Piibram, ale i stavajici a budouci podnikatelé v oblasti

poskytovani obchodnich sluzeb.

49 www.survio.com/survey/d/T7R2Q1V6L6COV1IASK
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Vyhodnoceni odpovédi respondentii — bude provedeno podle jednotlivych

otazek v dotazniku

Otazka Cislo 1: Myslite si, Ze iroven vybavenosti obchodi je dostate¢na?

Tato otazka méla za ukol zjistit od obyvatel mésta, jaky maji nazor na vybavenost

obchodt - jestli je pro n¢ dostatecnd, nebo Vv ni shledavaji néjaké nedostatky.

Nejmén¢ respondentti (tj. 4,7 %) si mysli, Ze Groven vybavenosti obchoda
je nedostacujici a uvitali by proto drobné zmény. Z celkového poc¢tu 317 respondentii
se 63 dotazovanych pfiklonilo k néazoru, Ze vybavenost obchodl vidi jako spiSe
nedostacujici. Neni zddnym velkym piekvapenim, ze nejvice dotazovanych 45,7 %
uvedlo, ze ve mésté jsou spiSe spokojeni s urovni nabidky a rozsahem sortimentu
obchodd, nebot’ v Piibrami se nachazi nékolik hypermarketti, supermarketi a diskontnich
jednotek, které¢ disponuji obrovskym sortimentem zbozi a sluzeb. Zbylych 94
respondentt (tj. 29,7 %) hodnoti troven vybavenosti obchodii ve mésté Piibram nejlepsi

moznou variantou odpovédi, tedy jako naprosto dostacujici.

Zavérem lze konstatovat, ze vétSina obyvatel Piibrami (celkem 75,4 %) se shodlo

na nazoru, ze Uroven vybavenosti z hlediska poc¢tu obchodi je pro n¢ dostatecna.

Graf 4: Mésto z hlediska arovné vybavenosti poétem obchodi®

Myslite si, Ze troven vybavenosti obchodi je
dostatecna?

4,7%

= ano = spiSeano = spiSe ne ne

%0 Vlastni zpracovani

45



Otazka ¢islo 2: Vyhovuje Vam oteviraci doba obchodii?

V otézce cislo dva se zjiStoval objektivni nazor obyvatel na oteviraci dobu
jednotlivych obchodi. Rada z dotazovanych se nachéazi v produktivnim véku, tudiz jsou
nuceni chodit kazdy den do prace (v pruméru od 8 do 16:30 h). Nebylo by se cemu divit,
pokud by praveé témto lidem oteviraci doba nékterych obchodii ptekazela pti vyfizovani

jejich popracovnich zaleZitosti.

Nejvice dotazovanych (tj. 57,4 %) je naprosto spokojeno s oteviraci dobou
jednotlivych obchodl ve mésté a nijak je neomezuje pii vyfizovani jejich zalezitosti.
Coz je velkym ptekvapenim, kdyZz budeme vychéazet z udaji, Ze na tento dotaznik
odpovédélo 226 respondentti v produktivnim véku. DalSich 26,2 % respondentt
je s oteviraci dobou obchodt spiSe spokojeno, takZe jim necini velké prekazky. Zbylych
15,8 % dotazovanych uvedlo jako odpovéd’ na tuto otdzku, Ze jim oteviraci doba spiSe
¢ini zdvazné problémy. Nejméné dotazovanych (tj. 0,6 %) neni vibec spokojeno

s oteviraci dobou jednotlivych obchodu.

Celkové lze tedy fici, zZe pro obyvatele mésta Pfibram je oteviraci doba obchodi

vyhovujici a ne€ini jim Zadné komplikace pfi jejich nakupech.

Graf 5: Hodnoceni obchodi z hlediska oteviraci doby®!

Vyhovuje Vam oteviraci doba obchodi?
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Otazka Cislo 3: Omezuje Vas pri nakupu poledni piestavka?

Otazka tfeti v potfadi méla za kol ziskat od obyvatel mésta nazor na poledni
prestavky, které vétSina obchodli dodrzuje. Zajimalo mé pifedevsim, zda obcany

neomezuje Vv jejich nakupnich zvyklostech.

Z vysledkii marketingového vyzkumu vyplynulo, ze nejvice dotazovanych
respondentt 35,6 % si mysli, Ze je poledni prestavky v jejich ndkupech spise neomezuji.
Naopak nejméné respondentil 11,0 % uvedlo, Ze jim poledni pauzy spiSe vadi. Celkem
38,8 % dotazovanych s ¢istym svédomim uvedlo jako svou odpovéd’ posledni nabizenou
variantu, tedy ze se neciti pfi svych nakupech nijak zavazné¢ omezovani polednimi
prestavkami obchodu, a zbylych 14,5 % obyvatel je pfesvédceno, ze jim obchody ¢ini

velké potiZe, kdyZ zaviou z dlivodu poledni pauzy.

V této otdzce dali obyvatelé Piibrami jasné najevo, Ze poledni ptestavky

pro n¢ nejsou zadnym nestéstim, které by jim néjak zasadné komplikovalo jejich nakupy.

Graf 6: Hodnoceni obchodii z hlediska poledni piestavky®>

Omezuje Vas pri nakupu podledni prestavka?
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Otazka Cislo 4: Myslite si, Ze cena sluZeb odpovida jejich kvalité?

Ctvrta otdzka se zamétovala na spokojenost obyvatel Pfibrami s cenovou relaci

nabizenych sluzeb.

Nejvice respondentli (tj. 41 %) si mysli, Ze cena nabizenych sluzeb spiSe
neodpovida jejich kvalité, ve které jsou zdkaznikim poskytovany. DalSich 14,2 %
dotazovanych se domniva, ze poskytovatelé sluzeb maji ceny prehnané vysoké v poméru
s jejich kvalitou. Nejméné obyvatel Piibrami (tj. 12,6 %) odpovédélo na tuto otazku
moznosti a), tedy Ze podle jejich ndzoru cena sluzeb zcela odpovida jejich kvalité. Zbyli
dotazovani (celkem 130, tj. 32,2 %) si mysli, Ze cena, za kterou nakupuji sluzby, spise

odpovida jejich kvalité.

Z toho vyplyva, ze obyvatelé Ptibrami jsou spiSe nespokojeni s cenou, za kterou
nakupuji sluzby. Zda se jim piili§ vysokd a v neodpovidajici kvalité¢ poskytovanych

sluzeb.

Graf 7: Hodnoceni obchodii z hlediska cenové relace nabizenych sluzeb®?

Myslite si, Ze cena sluZeb odpovida jejich
kvalité?
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Otazka Cislo 5: Vyhovuje Vam prodejni sortiment obchodi?

V otéazce Cislo pét byli obyvatelé mésta Piibram tazani na jejich nazor tykajici
se prodejniho sortimentu jednotlivych obchodti. Ukolem bylo zjistit, zda jim vyhovuje
zbozi, které obchody svym zdkaznikiim nabizeji, anebo zde shledavaji drobné ¢i veEtsi

nedostatky.

Z grafu je jasné patrné, ze drtivd vétSina obyvatel je ve mésté s nabizenym
sortimentem zbozi spiSe spokojena. Na této variant¢ odpovédi se shodlo celkem
187 dotazovanych (tj. 59 %). DalSich 20,8 % respondentli uvedlo, Ze v prodejnim
sortimentu jednotlivych obchodd neshleddvaji zddné nedostatky, tedy ze jim zcela
vyhovuje a nic by na ném neménili. Zbyli obyvatelé se priklonili k nazoru, ze prodejni
sortiment obchodt je pro né nevyhovujici. Z téchto obyvatel 12,3 % uvedlo, Ze jsou spise
nespokojeni a 7,9 % respondentil se shodlo na tom, Ze jim sortiment zbozi vibec

nevyhovuje.

Co se tyce prodejniho sortimentu jednotlivych obchodd, z prizkumu vyplynulo,

Ze obyvatelé Piibrami jsou spokojeni a v této oblasti neshledavaji zddné vétsi problémy.

Graf 8: Hodnoceni prodejniho sortimentu obchodi®*

Vyhovuje Vam prodejni sortiment obchodi?
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Otazka cislo 6: Myslite si, Ze uroven obchodni nabidky miiZe ovlivnit Vase nakupni

chovani?

StéZejni otazka tohoto marketingového priizkumu se ukryvala pod ¢islem Sest.
Asi nejdilezitéjsi informace pro kazdého obchodnika je v&dét, jak jeho zédkaznici reaguji
na zménu sortimentu, zda muze uroven vybavenosti obchodni siti ovlivnit nakupni

chovani jeho stalych klientli at’ uz v dobrém ¢i §patném slova smyslu.

wewvr

Nikoho zfejmé neptekvapi, Ze nejcastejs$i odpovédi na tuto otdzku byla moZnost
a), tedy Ze uspotadani prodejniho sortimentu v obchod¢ ovlivni mnoZstvi nakupovaného
zbozi zakazniky. Tuto odpovéd’ oznacilo celkem 66,2 % dotazovanych. Zde se nachazi
velky vzkaz pro obchodniky — dbejte na umisténi, kvalitu a kvantitu prodejniho
sortimentu, jedin€ tak muzete zvysit své prodejni trzby. Celkem 20,2 % respondentil
si vliibec nev§ima, jak se méni jejich ndkupni zvyklosti v zavislosti na urovni vybaveni
obchodi. Nejmén¢ obyvatel Piibrami (tj. 13,6 %) si mysli, Ze rozmisténi zbozi v obchodé

na n¢ nema zadny vliv, zkratka vzdy nakoupi jen to, co potiebuji.

Vice nez polovina dotazovanych uznala, ze vybaveni obchodni jednotky ve finale

ovlivni, co si odnesou domt ve svych nakupnich taskach.

Graf 9: Vliv vybavenosti obchodi na nakupni chovani®®
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Otazka Cislo 7: VSimate si reklamnich poutaci?

Ukolem sedmé otazky bylo zjistit od mistnich, zda si v§imaji reklamnich poutad.
Rada obchodt investuje do své propagace nemalé finanéni prostiedky. Nyni budeme
moci zjistit, zda jsou tyto penize vynaklddany efektivné, anebo piedstavuji

pro obchodniky zbyte¢né vynalozené néklady.

Kazdého obchodnika v Piibrami vysledek toto vyzkumu jisté potési — lidé
jsou opravdu vS§imavi a co se uvadi na billboardech ¢i jinych reklamnich poutacich
si nenecha ujit hned 173 respondentil, obyvatel (tj. 54,6 %). DalSich 23,7 % respondentti
uvedlo, Ze jejich zajem k reklamam je nulovy. Zbylych 21,8 % dotazovanych oznacilo
jako variantu své odpovédi posledni nabizenou moznost, tedy Ze si nejsou védomi,

zda pfi projizdéni méstem stihnou zaznamenat néjaky vycnivajici reklamni poutac.

Secteno podtrzeno, lidé zkratka stale vyzaduji reklamni sdéleni jednotlivych

obchodt a daji se jimi vyrazné ovlivnit.

Graf 10: Vliv reklamnich poutadi na nakupni chovani®®

VSimate si reklamnich poutaci?
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Otazka cislo 8: Jaké obchody nebo sluzby ve mésté nejvice postradate?

V osmé otazce mél kazdy z dotazovanych pravo uvést konkrétni sluzbu
¢1 obchodni Cinnost, kterou ve mésté nejvice postradad. Tato varianta otazky byla
bez moznosti vybéru odpovédi, tudiz se obyvatelé rozepsali podle toho, co jim praveé

lezelo na srdci.

Nejvice obfantim Piibrami ve mésté chybi obchody s oblecenim typu C&A,
H&M, Orsay, apod. Na této varianté¢ odpovedi se shodlo 85 respondentti. Druhou piicku
obsadil pon¢kud piekvapivy nazor obyvatel, Ze jim ve mésté nic neschazi. Takto
odpovédélo hned 70 mistnich. Pfi¢inu této odpovédi hledejme s nejvetsi
pravdépodobnosti v nedostatku casu jednotlivych respondentd, nebot’ jak jinak
si rozumne¢ vysvétlit, ze kdyz jim date prilezitost, aby kazdy sdm za sebe podle nejlepsiho
védomi posoudil, co mu ve mésté po strance poskytovani sluzeb a obchodnich ¢innosti
chybi, svou moznost upln¢ promarni. Pomineme-li ptedeslou variantu odpovédi, dale
obcanlim v Pfibrami schazi fetézce s rychlym obcerstvenim typu KFC, Burger King,
McDonald’s apod. Tuto odpovéd’ napsalo v dotazniku 46 respondentii. O ¢tvrté misto
se déli obchody s obuvi a détska centra. Ob¢ odpovédi oznacilo shodné 12 dotazovanych.
,Pribramaci® by také radi popili Salek dobré kavy se svymi ptateli v né¢jaké ttulné
kavéarng€. Ta chybi 10 respondentim. Pfedevsim Zeny by rady vystiidaly klasické drogerie
typu Teta a DM za né&jaké exkluzivnéjsi, jako je napt. Rossman. Celkem takto odpovédélo
8 dotazovanych dam. Obyvatelim dale schéazi velkd obchodni centra typu Olympie,
kde najdete vSe na jednom misté — kavarny, restaurace, kino, obchody s potravinami,
oblecenim, obuvi, apod. Na této odpovédi se shodlo 6 dotazovanych. N&které Zeny
(celkem 6) maji problémy s nakupy, kdyZ jim onemocni jejich malé déti, proto
by v Ptibrami ocenily né&jaky e-shop s donaskou az do domu. Vzhledem k tomu,
ze obyvatelé Ptibrami jsou sectéli, nepohrdli by ani novym knihkupectvim. Tuto odpoveéd’
napsalo 6 respondentli. Déle obyvatelim chybi kvalitni feznictvi, obchody s détskym
zbozim typu Malvik ¢i Ka$parek a prodejny potravin v centru mésta. VSechny varianty
odpovédi maji po 6 hlasech. Dalsi dotazovani postradaji ve mésté¢ obchody se zdravou
vyzivou (celkem 4 dotazovani), obchody s postupné ,,vymirajicimi“ femesly
jako je kovarstvi, kolarstvi, Svadleny, apod. (celkem 4 dotazovani), obchody s nabytkem
typu lkea (celkem 3 dotazovani), hobby markety typu Hornbach (celkem 3 dotazovani),
obchody se sportovnim vybavenim (celkem 3 dotazovani). Cistirny obledeni, hrackaistvi,
relaxacni salony, restaurace, koupalisté, pekarny s Cerstvym pecivem a parfumerie typu
Yves Rocher, Douglass, apod. VSechny varianty odpovédi oznacili vzdy dva respondenti.
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Zbyli respondenti by ocenili, pokud by se ve mésté nasla né¢jaka bageterie, multikino,
studio jogy, Army shop a obchod s elektrosoucastkami. Jeden respondent uvedl,
ze by nebylo viibec na Skodu, pokud by se zménila oteviraci doba obchiidkii v centru
mésta. Predev§im o vikendech je velky problém vyrazit si s prateli do cukrarny

¢i kavarny.
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Otazka Cislo 9: Jak jste ve mésté spokojeni s dostupnosti nabizenych sluzeb?

V otazce Cislo devét byli obyvatelé Piibrami tdzani na jejich ndzor ohledné
dostupnosti nabizenych sluzeb. Zajimalo mé ptedevSim, jestli jim ne€ini umisténi

nckterych obchodnich jednotek, které pravidelné navstévuji, potize.

Témét tii Ctvrtiny obyvatel Pribrami (tj. 72,6 %) se shodly na tom, Ze jim vyhovuje
lokalita, ve které jsou umisténé jednotlivé obchodni jednotky, které pti svych nakupech
vyuzivaji. Dokonce 2,5 % respondentii uvedlo, ze jsou velmi spokojeni s lokalitou
prodejen. Zbylych 24,9 % dotazovanych hodnotilo lokalitu prodejnich jednotek pomérné
negativné, a to ze jsou spiSe nespokojeni s jejich dostupnosti. Piekvapujici je ovSem
skute¢nost, ze zadny z dotazovanych neuvedl, Ze by byl s dostupnosti nabizenych sluzeb

velmi nespokojen.

Celkové lze fici, ze dostupnost nabizenych sluzeb je pro obyvatele Pfibrami

vyhovujici, po této strance jim nic nechybi.

Graf 11: Hodnoceni dostupnosti nabizenych sluzeb®’

Jak jste ve mésté spokojeni s dostupnosti
nabizenych sluzeb?
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Otazka Cislo 10: Jak jste spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb?

Nejen dostupnost, ale i kvalita nabizenych sluzeb ve mésté je velmi dulezita
a hraje u obyvatel 1 turistd dilezitou roli. Proto mé v desaté otdzce zajimalo,

co si obyvatelé Ptibrami mysli o kvalit€ mistnich sluzeb.

Nikdo z dotazovanych jako odpovéd’ na tuto otazku neuvedl, ze by byl s kvalitou
nabizenych sluzeb velmi spokojen nebo naopak velmi nespokojen. Coz je pomérné
pozitivni vysledek. Pres tfi ¢tvrtiny obyvatel (tj. 77,6 %) se shodlo na tom, Ze kvalita
poskytovanych sluzeb ve mést¢é Piibram je pro né dostacujici. Zbylych

22,4 % respondentt je s kvalitou sluzeb nespokojeno.

Zatimco cenu za nabizené sluzby oznacili obyvatelé¢ Piibrami za ptili§ vysokou,
tedy neodpovidajici jejich kvalité, s kvalitou sluzeb jsou pomérné spokojeni. Pokud

by tedy podnikatelé poskytujici sluzby snizili jejich cenu, ocenili by to nejen obyvatelé

rrrrrr

Graf 12: Hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb®

Jak jste spokojeni s kvalitou poskytovanych
sluzeb?
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Otazka Cislo 11: Odkud ziskavate informace o nabizenych sluZzbach ve mésté?

V jedenécté otazce jsem se obyvatel Piibrami zeptala, kde Cerpaji informace

o nabizenych sluzbach ve mésté. Na vybér méli ze ctyf moznosti odpovédi.

Nejvice respondentil (tj. 58,7 %) hleda veskeré informace o sluzbach ve mésté
na internetu. Neni se c¢emu divit, moderni doba vyzaduje vyuzivani modernich
technologii 1 v bézném zivoté. Celkem 29,3 % dotazovanych uvedlo, ze radgji daji
na kladné doporucéeni svych znamych. Nikdo zkratka nechce kupovat zajice v pytli.
DalSich 11,4 % obyvatel se pfi vybéru sluzeb fidi striktné reklamnimi poutaci. Posledni
2 respondenti se shodli na tom, ze informace o sluzbach ve mésté ziskavaji z tplné jinych
zdrojt, nez které byly na vybér. A ve varianté¢ odpovédi jina uvedli, ze vyuzivaji mistni
zpravodaj Pfibramsky denik a dale pfi prochdzkach méstem narazi na spoustu obchodi,

o kterych doposud nevédéli.

Obyvatelé Ptibrami se pfi ziskdvani informaci o nabizenych sluzbach ve mésté

obraci predevsim na pomoc internetu.

Graf 13: Zpisob ziskdvani informaci o nabizenych sluzbach®®
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Otazka Cislo 12: Jaké je Vase pohlavi?

Z grafu vyplyva, ze z celkového poctu 317 dotazovanych, tvoii zeny vice nez tii
ctvrtiny (tj. 83 %), zatimco muzi pouhych 17 %. To mize byt zplisobeno hned z nékolika
divoda. Prvni pfi¢inu tohoto vysledku lze najit ve faktu, ze muzi zkratka nesnaSeji
vyplnovani riznych anket, které je akorat zdrzuji od jejich vycerpavajici prace, tudiz
1 jejich ochota se zapojit do tohoto prizkumu byla mizernd. Druhou pfi¢inou, kterd
sehrala zfeyjm¢ také zavaznou roli, je odpor vétSiny muzi k nakupovéani. A vzhledem
k tomu, Ze tento prizkum se zaméfoval pifedev§im na poskytovani obchodnich sluzeb,

nelze se nicemu divit.

Graf 14: Pohlavi respondenti®

Jaké je VaSe pohlavi?
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Otazka Cislo 13: Jaky je Vas vék?

Jednotlivi respondenti méli v dotazniku u posledni otazky na vybér odpovédi
ze tii kategorii, podle svého stafi: 18-30 let, 31-50 let, nad 51 let. Nejvice dotazovanych
(39,1 %) se nachazelo v prvni v€kové kategorii, tj. mezi 18-30 lety v€ku. Z druhé vékové
kategorie odpovédélo na dotaznik 32,2 % obyvatel a obcanti starSich 50 let,

ktefi se zucastnili tohoto marketingového prizkumu, bylo 28,7 %.

Graf 15: VEk respondenti®

Jaky je Vas vék?
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5 Hodnoceni obchodnich sluzeb ve mésté Pribram

Zavérecné vyhodnoceni marketingového vyzkumu a ptipadné ndvrhy na opatfeni
vychazeji predevsim z vysledki dotaznikového Setfeni. Dotaznik vyplnilo v prib&hu
5 dna 317 respondentil, z nichz 267 respondent odpovédélo na otdzky v elektronické

podob¢ a zbylych 50 obyvatel starSich 50 let vyplnilo tisténé dotazniky.

Celkove lze konstatovat, ze obyvatelé Piibrami jsou ve mésté, co se tyka
poskytovani obchodnich sluzeb, spiSe spokojeni. Nicméné dotaznikovym prizkumem
bylo zjiSténo, Ze se zde nachazi drobné nedokonalosti, které by bylo potfeba odstranit,
aby se zvysila spokojenost nejen samotnych obyvatel mésta Pribram, ale i n€kolika tisicli
turistll, ktefi kazdoro¢n¢ mésto navstivi. Piibram jako byvalé¢ hornické mésto ma stale
co nabidnout milovnikim turistiky, proto je potieba, aby kvalita nabizenych obchodnich

sluZeb se neustéle zlepSovala. Jeding tehdy mlze mésto obstat v obrovské konkurenci.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejvétsi problém mésta v oblasti
poskytovani obchodnich sluzeb se nachazi v cené samotnych sluzeb. Zatimco
s jejich kvalitou byly ob¢ané velmi spokojeni, cena za nabizené sluzby se jim zda pfilis
vysokd. Tento vysledek muize byt zplisoben nékolika pficinami. Prvni se bezesporu
nachazi ve vysi platl jednotlivych respondentli, protoze i kdyz jsou ceny sluZeb
poloving dotazovanych piehnané velké. Druhou pficinu tohoto vysledku hledejme
V soucasné ekonomické situaci — zatimco se ekonomice dafi, jednotlivi podnikatelé
zdrazuji své zbozi a sluzby, aby se dostatecné ptedpfipravili na obdobi krize, kdy budou
muset naopak s cenami jit vyrazné dold. To je ale neopraviiuje k tomu, aby ceny svych
sluzeb premr$téné zvedaly a tim tak odrazovaly od nakupu nejen samotné obyvatele,

ale i turisty.

Budouci potencidlni podnikatelé jist¢ oceni pomoc mistnich obyvatel, kteti
ve mésté v oblasti obchodu a poskytovani sluzeb nejvice postradaji obchody s moédnim
oblecenim typu C&A, H&M, Orsay, apod. Déle jsou to obchody S rychlym obcerstvenim
jako McDonald’s, KFC a Burger King. Pokud by tedy nékdo vazné€ uvazoval nad oborem
podnikani, ve kterém by se mu v Pfibrami dafilo, tyto fetézce jsou pro néj trefou
do ¢erného. Mistnim také chybi obchody s obuvi a pro nase nejmensi spoluobcany détska
centra. Ptibraméci by velmi radi popili Salek dobré kavy se svymi prateli v n¢jaké ttulné
kavarn€. V centru mésta jich je sice nespocet, ale obcané se ohrazuji nad jejich oteviraci

dobou v prubéhu vikendu.
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Ostatni aspekty tykajici se obchodnich sluzeb, které byly v dotazniku zkoumany,
hodnotily obyvatelé Piibrami velmi kladné. Z toho usuzuji, ze jim necini v jejich bézném
zivoté zadné velké komplikace a tudiz 1 sezonni turisté, ktefi mésto planuji navstivit,

by s nimi nem¢li mit problémy.
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Z.avér

Cilem bakalafské prace bylo provedeni analyzy a zhodnoceni trhu obchodnich
sluzeb ve mésté Pribram. V teoretické Casti bakalaiské prace byla prostiednictvim reserse
odborné literatury popsana charakteristika a ¢lenéni sluzeb, charakteristika obchodnich
sluzeb a faktory ovliviiujici rozvoj sluzeb z hlediska lokalizace obchodu. V praktické ¢asti
prace byla nejprve provedena analyza stavajici obchodni vybavenosti Piibrami podle
jednotlivych typt obchodnich jednotek, nasledné byl realizovan marketingovy vyzkum,

ktery hodnoti obchodni sluzby ve mésté Piibram z pohledu spokojenosti zékazniku.

Hodnoceni a zjisténi spokojenosti ob¢anti s poskytovanymi obchodnimi sluzbami
bylo provedeno metodou dotaznikového Setfeni mezi obyvateli mésta Ptibram.
V dotazniku jednotlivi respondenti zhodnotili, jak jsou spokojeni s Grovni a kvalitou
nabizenych sluzeb ve mésté. Vysledkem tohoto marketingového vyzkumu bylo zjisténi,
co obyvatelé ve meésté v oblasti nabidky obchodnich sluzeb postradaji nejvice

a naopak s ¢im jsou naprosto spokojeni.

Z prazkumu vyplynulo, Ze vétSina hledisek, kterd byla ve mésté¢ zkouména
po strance poskytovani obchodnich sluzeb, se nachazi na velmi dobré urovni. Obcané
vyjadfili svou spokojenost s prodejnim sortimentem obchodd, urovni vybavenosti
obchodt, lokalizaci obchodi, kvalitou nabizenych sluZzeb, oteviraci dobou i poledni
prestavkou. Kritické pfipominky respondentll byly k cené a kvalit€ samotnych sluzeb,
ktera se jim zda ptili§ vysoka a neumérnd poskytované kvalité. Proto by méli jednotlivi
podnikatelé popfemyslet o tom, zda jejich preference vysokého zisku jim stoji za mensi
pocet pravidelnych zakaznikl. Pokud by totiZ ceny svych nabizenych sluZeb snizili, jisté
by je vyuzilo mnohem vice zakaznikl, ktefi by odchdzeli z prodejny spokojeni,
a vzhledem k tomu, Ze dobré zbozi a sluzby se chvali sami, nemuseli by investovat
tak velké finan¢ni prostfedky do reklamnich billboardi, kterych si sice obcané Pfibrami
v§imaji, ale mnohem castéji si informace o nabizenych sluzbach hledaji na internetu.
Ztratu ze snizené ceny zbozi a sluzeb mohou také dohnat vétSim obratem, pokud ve své

prodejné vhodné rozmisti sortiment, aby donutil zdkazniky vice nakupovat.

Dalsi nedostatky nasli obané Piibrami v nabidce obchodnich sluzeb. Nejvice
ve mésté postradaji obchody s mdédnim oblecenim a obchody s rychlym obcerstvenim

jako je McDonald’s, KFC ¢i Burger King. Maminky na matetskych dovolenych nemaji
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kam ,,odlozit* své déti, pokud si chtéji vyrazit s kamarddkami na Salek dobré kavy.
A najit nékde na Piibrami hezkou, utulnou kavarnicku je také pékny ofisek. Sportovci
stale postradaji obchody s kvalitnimi sportovnimi potiebami a kutilové touzi po vystavbé
Hornbachu, ktery by kone¢né konkuroval mistnimu OBI, kde se ceny naradi pohybuji
piili§ vysoko. Zeny by si naopak pialy najit ve mésté péknou parfumerii ¢ vice obchodii

S obuvi.

Vysledek tohoto vyzkumu lze povazovat za velmi dilezity, nebot’ v ném obcané
mésta Pfibram vyjadfili svlij objektivni ndzor na nabidku a kvalitu obchodnich sluzeb.
Zaveéry mohou poslouzit 1 jako navod pro podnikatele, ktefi ve mésté planuji podnikat,
nebo uz podnikaji, ale stale k nim nechodi dostatek klicovych zékaznikt, diky kterym by
se jejich podnikatelskd c¢innost zvySovala. Pokud stavajici podnikatelé zleps$i své
marketingové a obchodni strategie a odstrani problémy, na které vyzkum upozoriuje,

tak mohou ziskat nové zakazniky, zdkazniky, ktefi se budou vracet. V neposledni fadé

vvvvvvvv
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P¥ilohy

Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Markéta VICkovda a jsem studentkou 3. ro¢niku oboru Management
a marketing sluzeb na Vysoké $kole evropskych a regionalnich studii, z. 1., v Ceskych
Bud¢jovicich, kde zpracovavam bakalaiskou praci na téma Hodnoceni obchodnich sluzeb
ve mésté Pfibram. Obracim se na Vés s prosbou o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku,
ktery Vam nezabere pfili§ mnoho ¢asu. VSechny odpovédi, které zde uvedete, jsou zcela
anonymni. Ziskané informace poslouzi nejen k sepsdni bakalaiské prace, ale také
ke zvySeni spokojenosti obyvatel se sluzbami ve mésté. Piedem dékuji

za spolupraci a Vas Cas, ktery stravite nad vyplnénim dotazniku.

1) Myslite si, Ze Groveii vybavenosti obchodi je dostate¢na?

[] ano

(] spiSe ano
7] spiSe ne
[] he

2) Vyhovuje Vam oteviraci doba obchodu?

[] ano

7] spiSe ano
7] spiSe ne
[] ne

3) Omezuje Vas pii nakupu poledni prestavka?

[] ano

7] spiSe ano
7] spiSe ne
[] ne

4) Myslite si, Ze cena sluZeb odpovida jejich kvalité?

[] ano

7] spiSe ano
7] spiSe ne
[] ne

5) Vyhovuje Vam prodejni sortiment obchoda?

[] ano

7] spiSe ano
7] spiSe ne
(] ne
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6) Myslite si, Ze urovei obchodni nabidky miiZe ovlivnit Vase nakupni chovani?
[] ano
[] ne
71 nejsem si toho védom

7) Vsimate si reklamnich poutaci?
[] ano
] nhe
] nejsem si toho védom

8) Jaké obchody nebo sluzby ve mésté nejvice postradate?

9) Jak jste ve mésté spokojeni s dostupnosti nabizenych sluzeb?
71 velmi spokojen
71 spokojen
71 nespokojen
71 velmi nespokojen

10) Jak jste spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb?
velmi spokojen

1 spokojen

71 nespokojen

71 velmi nespokojen

J

11) Odkud ziskavate informace o nabizenych sluzbach ve mésté?
] internet
71 doporuceni znamych
71 reklamni poutace
7] jind

12) Jaké je VasSe pohlavi?
(] muz
'] Zena

13) Jaky je Vas vék?
] 18-30 let
] 31-50 let
(1 nad 50 let
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