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Uvod

Tématem predlozené bakalédiské prace je nakupni turismus jakozto specifickd forma
cestovniho ruchu. Tento ndmét byl zvolen proto, Ze nakupovéani se V soucasnosti
dostava do popiedi coby prvotni motiv pro cesty do zahrani¢i. V dasledku toho se
vyc€lenil tento pomérné novy druh turismu, ktery je moderni a mezi turisty stale
popularngjsi. Pfi¢emz samotny cestovni ruch je dynamickym odvétvim budoucnosti,

o kterém se lze dozvédét spousta zajimavosti.

Jednim z cilti prace je shrnout dilezité informace a popsat nakupni turismus, protoze
timto tématem se odborné publikace vénované cestovnimu ruchu zabyvaji pouze
okrajové. Pro pochopeni je také vhodné definovat vyznam a historii cestovniho ruchu,
ze kterého ndkupni turismus a jeho zadkladni rysy vychéazi. Dale jsou rovnéz objasnény
motivy pro tento typ cestovniho ruchu a ndkupni chovani turistd. Dal$im zamérem je
popsat pasivni turismus Ceské republiky, kterému je poté vénovéna prakticka &ast
prace. Jsou uvedeny i informace o cestovani zahraniénich turisti za nakupy do Ceské
republiky. Protoze tato specificka forma cestovniho ruchu je rozsifena po celém svété,
Vjedné zkapitol je obsazen pohled na ndkupni turismus v zahrani¢i a nejcastéji
navs§tévované nakupni destinace. V zavéru teoretické asti nechybi ani predpoklad pro

budouci vyvoj nakupniho turismu.

Obsahem praktické c¢asti této prace je vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Tento
pruzkum je zamétfen na ndkupni turismus, ktery je dle vlivu na platebni bilanci statu
pasivni. Zahrnuje tedy vyjezdy CEeskych turisti do zahrani¢i. Respondenty jsou

obyvatelé Plzeniského a Karlovarského kraje.

Cilem vlastniho Setfeni je zjistit a analyzovat soucasny pohled lidi na pfeshrani¢ni
nédkupni turismus. Setfeni ma ukézat, jaké jsou zahraniéni cile ndkupniho turismu
respondentti, obdobi a divody pro vyjezdy do zahrani¢i za nakupy, frekvenci vyjezdd,
druhy nakupovaného zbozi, vysi ¢astky utracené za nakup nebo naopak divody, pro¢

respondenti za nakupy ptes hranice necestuji.

Jako metoda prizkumu je vyuzito dotaznikové Setfeni. Tento postup je zvolen hlavné
z toho divodu, ze umoznuje rychly sbér informaci a dotazniky lze Sifit snadnym
zpusobem prostiednictvim internetu. Dotaznik je pomérné stru¢ny, aby byl casové
nenarocny a neodradil respondenta od jeho vyplnéni. Je tvofen jednak uzavienymi

otazkami, pficemz u né€kterych z nich mohou respondenti zvolit i vice moznosti. Taktéz
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obsahuje polouzaviené otazky, u kterych dotazani mohou pfipadné vyplnit svou vlastni

odpovéd’, pokud se 1isi od nabizenych moznosti.

Hned v avodni otazce, ktera zni: ,Jaky mate vztah k cestovani do zahrani¢i za
nakupy?“, je Setfeni rozd€leno na dvé ¢asti. Pokud respondent odpovi, Ze jezdi za
nakupy do zahrani¢i, dotaznik pokracuje dalS§imi otdzkami zjiStujicimi prubéh jeho
zahrani¢ni nakupni cesty. Jestlize respondent oznaci jednu ze dvou zbyvajicich
odpovédi, tedy Ze nejezdi do zahrani¢i a bud’ o tom alespon v budoucnu uvazuje, nebo
o tom ani neuvazuje, pak je piesmérovan na konec dotazniku. Nasleduje Uz pouze

otazka, ktera zjistuje divody, pro¢ se nadkupniho turismu nezucastinuje.

Pro vyhodnoceni celkového poétu 99 dotaznikii je vyuZzito nastroje Microsoft Access,
kde byly vytvoteny kiizové dotazy. Tyto dotazy byly poté uloZeny ve form¢ tabulek do
tabulkového procesoru Microsoft Excel, kde s nimi bylo pracovano dale. V této aplikaci

jsou také tvoreny vSechny tabulky a grafy s nimi souvisejici.



1 NAKUPNI TURISMUS V RAMCI CESTOVNIHO RUCHU

Nakupni turismus je specificky orientovany typ cestovniho ruchu a mnoho jeho rystu
z cestovniho ruchu vychazi, proto je vhodné popsat jeho obecny vyznam

a charakteristiku.

Podle Drobné a Moravkové (2004, s. 12) ,cestovni ruch patfi mezi vyznamné
ekonomické a socidlni jevy soucasné moderni spolecnosti. Piesné¢ vymezit a definovat

cestovni ruch je velmi obtizné.*

Autofi ve svych charakteristikach cestovniho ruchu zdiraziuji rGzné stranky tohoto
komplikovaného jevu v zévislosti na tom, z hlediska které védni discipliny je zkouman
a definovan. Cestovni ruch totiZ svymi efekty plisobi na mnoho riznych stranek Zivota
spole¢nosti, naptiklad na ubytovaci a stravovaci zafizeni, dopravu, kulturni instituce

i prodejni sit’. (Drobna, Moravkova, 2004; Ryglova, 2009)

1.1 Pojem cestovni ruch neboli turismus a jeho vyznam

Existuje tedy cela fada definic cestovniho ruchu, z nichz autorka preferuje zejména
definici Svétové organizace cestovniho ruchu. Ta doslova fika, ze jde o ,,Cinnost osoby,
cestujici ve volném ¢ase na prechodnou dobu do mista mimo jeji trvalé bydlisté, a to za
jinym ucelem, nez je vykonavani vydé€leéné ¢innosti v navstiveném misté. (Drobna,
Moravkova, 2004, s. 12)

Vyrazy ,cestovni ruch®“ a ,turismus® miZeme povazovat za synonyma. Slovo
Hturismus® (anglicky ,,tourism“) je také Casto pouzivano a je anglického, respektive

francouzského puvodu. (Palatkova, Zichova, 2011)

Cestovni ruch ma velky vyznam pro celou nasi spole¢nost, je mimo jiné ukazatelem
zivotni Urovné populace. Za jeho socidlni funkce muzeme urcit napiiklad ucast na
vSestranném rozvoji osobnosti, umoZnéni regenerace duSevnich a fyzickych sil

(odpocinek) nebo tcelné vyuziti volného Casu.

Cestovni ruch se také podili na vytvafeni nového zivotniho stylu, a to mimo jiné
pfenosem zvykll a ndvykl zjinych zemi nebo oblasti. SlouZi také jako ndstroj
vzdélavani a kulturni vychovy ¢lovéka, piispiva K vzajemnému poznani a porozuméni

mezi lidmi a motivuje k ziskavani jazykovych znalosti.



Co se tyce eckonomickych funkci, turismus bezesporu vytvaii velké mnozstvi
pracovnich pfilezitosti. Zasadni je také ucCinek zahrani¢niho cestovniho ruchu na

platebni bilanci statu. (Czechtourism.cz, 2013a)

1.2 Predpoklady pro cestovni ruch

Pro samotnou existenci a rozvoj turismu museji byt splnény urcité zakladni
predpoklady. Je zminovana piedevs§im svoboda pohybu, ktera znamena moznost a pravo
ménit misto pobytu a piekraCovat statni hranice. Za dulezity povazujeme také fond
volného casu a volné disponibilni prostiedky. V neposledni fadé je zapotiebi, aby
destinace méla potencidl cestovniho ruchu a jemu odpovidajici infrastrukturu (dopravni
sit, vodovody, kanalizace apod.) a suprastrukturu, coz je sektor ubytovacich

a stravovacich sluzeb. (Heskova, 2006; Palatkova, Zichova, 2011)

1.3 Typologie cestovniho ruchu

Pro ziskéani detailniho pohledu na cestovni ruch a jeho konkrétni typy je vhodné si tento
jev roz€lenit. Nejcastéji charakterizujeme cestovni ruch z hlediska forem cestovniho
ruchu, kde zkoumdme motivy ucasti lidi na cestovnim ruchu. Druhd z charakteristik je
podle druhi cestovniho ruchu, které berou v tvahu zptsob jeho realizace. V praxi se
vsak tato hlediska ¢asto prolinaji a neexistuje ucelenost ve vykladu, co ptesné je forma

a co je druh cestovniho ruchu.

1.3.1  Clenéni podle formy

Podle pfevazujiciho motivu rozliSujeme cestovni ruch rekrea¢ni, kulturné-poznavaci,
sportovné-turisticky,  zdravotné-orientovany, piirodni, venkovsky, vzdélavaci,
kongresovy a dalsi. Do této kategorie spada i specificky cestovni ruch, ktery zahrnuje

mimo jin€ 1 nakupni cestovni ruch neboli ndkupni turismus.

1.3.2  Clenéni podle druhti

V této kapitole je stanoveno, do kterych z vybranych kategorii dle druhti cestovniho

ruchu spada nakupni turismus zminiovany rovnéz v praktické ¢asti.

Z hlediska mista realizace, lze nakupni cestovni ruch oznacit za zahrani¢ni, kdy

ucastnici piekracuji hranice svého statu. Ve vztahu ke sledované zemi je nakupni
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turismus vyjezdovy (neboli pasivni, outgoing), pii kterém ob¢ané dané zemé vyjizdi do

zahranici. (Drobna, Moravkova, 2004)

Dle vlivu na platebni bilanci statu je nakupni turismus pasivni, nebot’ zahrnuje vyjezdy
Ceskych turisti do zahrani¢i. Obyvatelé urcité zemé odCerpavaji devizové prostredky
této zem¢ za Ucelem nékupu zbozi a sluzeb v jiné zemi, coz zaporné ovlivituje platebni

bilanci. (Drobna, Moravkova, 2004)

Podle délky pobytu je nakupni cestovni ruch zahrnut zejména do Kkategorie
jednodennich cest, které jsou realizovany do 24 hodin, respektive jde o turismus bez
pfenocovani. Muze ale byt oznacen i jako kratkedoby cestovni ruch, ktery je
charakteristicky kratkou dobou pobytu zpravidla do tifi pfenocovani. (Palatkova,

Zichova, 2011; Mala, 1999)

Podle zpiisobu zabezpeéeni cesty a pobytu jde obvykle 0 neorganizovany cestovni
ruch, pfi kterém si veskeré sluzby zajistuje sdm ucastnik nebo ¢astecné vyuziva sluzeb
zprostiedkovateld (napiiklad vymeéna valut). (Mala, 1999; Drobna, Moravkova, 2004)

Z hlediska po¢tu ucéastniki muze byt nakupni turismus individualni, kdy tGcastnik
cestuje sam nebo s rodinou nebo skupinovy, kdy cestuje skupina uéastnikl, kteti se

znaji, popiipadé tvoii urcity kolektiv. (Drobna, Moravkova, 2004)

Dle zpiisobu financovani jde nejéastéji o komeréni cestovni ruch (diive volny), kde si

veskeré néklady pln€ uhrazuje sam ucastnik. (Mala, 1999)

1.4 Historie a vyvoj cestovniho ruchu Ceskoslovenska a Ceské

republiky

ProtoZe pro cestovani za ndkupy do zahrani¢i nebyly vzdy pfiznivé podminky, je
vhodné si uvést prehled nékolika udalosti, které ovlivnily vyvoj cestovniho ruchu

a pusobily 1 na samotny ndkupni turismus.

Rozvoj pasivniho cestovniho ruchu zacal vroce 1918 bezprostiedné po vzniku
samostatného Ceskoslovenska. A7 do roku 1927 ale bylo saldo turismu dokonce
zéporné, a to diky vysokym vydajim na vyjezdy do zahrani¢i. Pro ptekroceni hranice
byl nezbytny cestovni pas, popfipadé¢ vizum. K nejnavstévovanéjSim statim patfilo
Rakousko, Madarsko a Némecko. Teprve vroce 1927 doslo ke zlomu a saldo

vykazovalo kladny piebytek ve vysi 70 miliond korun. (Palatkova, Zichova, 2011)
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Ptiznivy rozvoj aktivniho i pasivniho turismu pferusila svétova hospodaiskd krize
Vv letech 1929-1933. Doslo k zavadéni riznych protekcionistickych opatieni, které
branily castnit se pasivniho turismu. Jednalo Se o ochranaiska rozhodnuti v oblasti
celni, vizové a pasové, kterd zasahla i mezinarodni vztahy v oblasti cestovniho ruchu.

(Palatkova, Zichova 2011; Mala, 1999)

Vyvoj turismu po roce 1948 byl ovlivnén nejen povalecnymi rekonstrukcemi. Politické
faktory se promitly do ekonomickych podminek pro dal$i rozvoj cestovniho ruchu
i dalgich oblasti. Ceskoslovensko se ocitlo diky témto zménam v unoru 1948 v postupné
prohlubujici se izolaci od svétového trhu a stalo se soucasti socialistické soustavy.

(Palatkova, Zichova, 2011)

Turismus na uzemi Ceské republiky i ekonomicky vyvoj ovlivnily politické zmény po
roce 1989. Doslo k padu socialistického sytému a naslednému otevieni hranic se
zapadni Evropou a vyznamné se zménila podoba pasivniho turismu. Bezprostiedné po
listopadu 1989 kvili neuspokojené poptavce znaéné narostl pocet vyjezdi predev§im do
sousednich zemi, a to do Rakouska a Némecka. Cesty mély hlavné charakter
jednodennich vyletl, ¢asto s ndkupnimi motivy. Vyznacdovaly se také velmi nizkymi
pramérnymi vydaji na jednu realizovanou cestu. Divody motivujici k zahrani¢nim
cestdm v tomto obdobi spocivaly V touze poznat a vidét dlouho zakazovanou zapadni

cast Evropy. (Palatkova, Zichova, 2011)

Hlavnimi faktory vyvoje turismu byly faktory ekonomické spojené s ptechodem
Ceskoslovenské ekonomiky na ekonomiku trzni. P4d administrativnich omezeni
a uvolnéni celnich formalit umoznil realny rozvoj zahrani¢niho turismu. Napomohlo
tomu zruSeni vizové povinnosti a uzavieni bezdevizového styku s vétSinou turistickych
destinaci. Ceskoslovensko se fakticky zapojilo do mezinidrodniho cestovniho ruchu,
pfestoze zplisob zapojeni se jak v pasivnim, tak v aktivnim turismu zna¢né lisil od toho

soucasn¢ho. (Palatkova, Zichova, 2011; Ryglova, 2009)

Po roce 1993 doslo k rozdéleni Ceskoslovenska a Slovensko se tudiz stalo zahraniéni
destinaci, a zménil se i objem a struktura poptavky v pasivnim turismu. V roce 1995
bylo pro zahrani¢ni turismus zasadni zavedeni vn&j$i sménitelnosti koruny, ktera
umoznila ucastnikiim pasivniho turismu prakticky neomezeny pfistup k volné
sménitelné meén€. UskuteCnily se dalS$i deregulace a zacala se zvySovat inflace.

Z ménové krize vznikla krize bankovni, dale finan¢ni vedouci k ekonomické recesi

12



ceské ekonomiky, ktera trvala az do roku 1999. Dopad se odrazil mimo jiné i v poklesu
vydaji na pasivni turismus. Teprve od roku 2000 doslo k ekonomickému rozvoji

a vyznamné se zvysily vydaje na pasivni turismus, posilené i rostoucim kurzem koruny.

Kvéten 2004 byl vyznamnym meznikem z déivodu vstupu Ceské republiky do Evropské
unie. Kombinace klesajici nezaméstnanosti, posilujictho devizového kurzu a nizké
inflace se odrazila v rostouci poptavce po pasivnim turismu a v narstu vydaji na
pasivni turismus, ale pouze do roku 2008. V roce 2009 se vSak sniZila spotieba
vV domacim a pasivnim turismu. Tento rok byl jak v mezindrodnim turismu, tak

vvvvvv

propadem domaci i zahrani¢ni poptavky. (Palatkova, Zichova, 2011)

Cely proces vrcholil vstupem Ceské republiky do Schengenského prostoru v roce 2007.
Podle Ryglové (2009, s. 88) ,,Schengenskd dohoda vznikla plvodn& jako béZna
mezistatni smlouva mezi Francii, Belgii, Nizozemim, Lucemburskem a Némeckem.
Hlavnim atributem je svobodny, volny pieshrani¢ni pohyb osob a tedy odstranéni

pasovych a celnich kontrol na vnitinich hranicich Schengenu.*
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2 NAKUPNI TURISMUS

Cesty do zahrani¢i za nakupy se stavaji fenoménem poslednich n€kolika let po celém
svété, o coz se zaslouzila zejména rizna vyspélost ekonomik. Lidé cestuji stale Castéji
do sousednich i vzdalenéjSich stati, aby se dostali ke kvalitngj$im, levné&j§im nebo
nedostupnym vyrobkim. V neposledni fad€ se také nakupni turismus stavd pro mnohé
jakymsi konickem a vyjimecnym zazitkem. Néktefi si uzivaji uz jen samotné vybirani
zbozi v obchodech. Také zvySovani mobility ma za nasledek, ze jsou lidé schopni

a ochotni cestovat kvtili ndkuptiim daleko od svého domova.

Je ziejmé, ze turismus je dulezitou a oblibenou formou traveni volného casu. Také
nakupovani souvisejici s cestovanim je vyznamnou volnocasovou aktivitou. Turismus
a nakupovani tedy nepochybné maji spoleéné vazby. PiestoZze nakupovani jako
turistické aktivité¢ nebyla doposud vénovana v literatufe odpovidajici pozornost, je to
jeden z nejcastéjSich motivlli pro preshrani¢ni cestovani hlavné do sousednich zemi.
Nékupni cestovni ruch se vyc€lenil jako jeden =z nejnovéjSich specifickych typi
cestovniho ruchu, které jsou rozdé€lené dle ptevazujiciho motivu nebo diivodu cesty.

(Timothy, 2005)

V literatufe je zmifiovano nékolik definic nakupniho turismu, z nichz byly zvoleny tyto
dvé nésledujici.

Palatkova a Zichova (s. 26, 2011) naptiklad uvadi, ze ndkupni turismus je ,,typ turismu
vyuZivajici zejména rozdilnosti cenovych hladin zdrojové a cilové destinace. V tomto
smyslu se jedna zejména o zahrani¢ni turismus uskuteciovany hlavné mezi sousednimi
zemémi. Vyjimkou vSak nejsou ani vzdalenéjsi destinace, kde se jedna nejen o nakup

cenoveé vyhodnéjsich produktd, ale i produktt specifickych pro danou zemi.*

V této definici je kladen diraz hlavné na ceny vyrobkl i1 sluzeb, které byvaji Casto
v riznych statech odlisné. Jedna se vSak jen o jeden zrozhodujicich divodd pro
ptreshrani¢ni cesty za nakupy, o ¢emz se lze presveédcit 1 v praktické ¢asti této prace.

Nékupni cestovni ruch je podle slovniku cestovniho ruchu ,,forma pseudo-cestovniho
ruchu, jehoz ucastnici jsou motivovani moznosti vyhodnéjSich nakupt sluzeb a zbozi,
moznosti nakupu sluzeb ¢i zbozi, které jsou v dané destinaci obtizn€¢ dostupné ¢i

nedostupné.” (Zelenka, Paskova, 2012, s. 363)
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Zde autor této charakteristiky zminuje dalsi z motivli pro ndkupni turismus, kterym je

rozdilny sortiment zbozi v jednotlivych statech.

Vztah mezi nakupy a cestovnim ruchem by mohl byt rozdélen do dvou kategorii.
Zaprvé jde o cesty, kdy je primarnim duvodem pro turisty nakupovani. Druhou skupinu
turisté podnikli pfedev§sim z jiného divodu nez je nakupovani (napiiklad rekreace,

kultura a podobn¢). (Timothy, 2005)

Typickou ukazkou nakupniho turismu z poslednich let jsou krom¢ oblibeného Némecka
nakupni z4jezdy z Ceské republiky do Polska. Bohatsi &eska klientela podniké vylety za
nakupy také do Parize, Londyna, Madridu a dalSich znamych metropoli. (Zelenka,
Paskova, 2012)

Co se tyde spotieby V ramci turismu, 1ze zminit pfiklad z webovych stranek Ceského
statistického ufadu. Zde je uveden piechled spotieby vyjezdového cestovniho ruchu
v CR v letech 2003-2011. Nakup zbozi tvotil v ptipadé jednodennich nav§tévniki vice
jak 39 % zcelkové spotifeby ve vSech uvedenych letech. Dalsi vydaje byly za
stravovani, dopravu a ostatni. Tyto polozky tvofily kazda kolem 20 % z celkové
spotieby Ceskych turisti v zahrani¢i. Primérny vydaj €inil kolem 2 000 K¢ na osobu,
avSak u ndkupnich cest dosahoval az 2 800 K¢ Objem spotiebnich vydaji za
nakoupené zboZi je dan mimo jiné rozdilnosti cenovych hladin zdrojové a cilové
destinace, kupni silou navstévnikt, sménnym kurzem a atraktivitou nabidky. (Czso.cz,

2013; Palatkova, Zichova, 2011)

2.1 Cilova mista nakupniho cestovniho ruchu

Zatizeni, kterd lakaji turisty k ndkupim v zahranici, se objevuji v mnoha podobach.

Nize jsou uvedené nékteré z nich.

Naptiklad jde o velké nakupni komplexy, kde vSechny nebo téméf vSechny prodejny
nabizeji produkty, které nejsou predmétem denni potieby. Zakaznik je nakupuje jako
soucast proziti volného casu. Dal§im ldkadlem pro turisty jsou nakupni zony
Vv destinacich cestovniho ruchu, ve kterych lze nalézt vSechny druhy maloobchodnich
prodejnich zatizeni. Oblibend jsou také stiediska femesel, kde se prodavaji femesiné
vyrobky a v nékterych pfipadech i1 nabizeji navstévnikim moznost sledovat jejich

vyrobu. (Horner, Swarbrooke, 2003)

15



Své misto mezi nakupnimi atraktivitami maji i trhy, zejména ty vanocni. Stale vice
Ceskych turistl vyjizdi kazdy rok nasat atmosféru Vanoc predevSim na némecké
a rakouské vanocni trhy. Naptiklad Drazd’any zaznamenavaji podle méstskych statistik
kazdorocné dvouciferny procentualni nartst ceskych navstévnika. (Lidové noviny,

2013; Denik.cz, 2013)

Nelze opomenout ani obchody zamétené vyhradné na suvenyry, umisténé vétSinou

v blizkosti kulturnich a jinych turistickych zajimavosti.

2.2  Motivy pro nakupovani za hranicemi

Pro mnoho lidi je nakupovani vysilujici ¢innost, kterd musi byt provedena, aby byly
uspokojeny osobni potifeby, popfipadé potieby celé rodiny. Nakupujici vétSinou
odrazuji vysoké ceny, pfeplnéné obchody, neefektivni komunikace s prodavajicimi,

omezena oteviraci doba, nedostatek informaci o vyrobcich nebo tzky sortiment zbozi.

Na druhou stranu, na nakupovani lze také nahlizet jako na zdbavnou aktivitu. Pro
nekteré lidi ndkupy pifedstavuji zpiisob trdveni svého volného casu, druh odpocinku
nebo zalibu, ktera jim pfinasi radost. Prochazeni obchodl je pro mnohé jakasi forma
uniku od kazdodennich starosti nebo také forma smyslové stimulace, podpotfena
napiiklad rozmanitosti vyrobkl a atraktivnim maloobchodnim prostfedim. Nakupovani
jako takové totiZ zahrnuje celou fadu ¢innosti jako je vyhledavani, chozeni mezi regaly,
ttidéni, porovnavani, zkouSeni, kontrolovani cen, ziskavani informaci o vyrobcich,

rozhovory s prodejci a podobné. (Timothy, 2005)

Za vstup do nékupniho centra nebo do jednotlivych prodejen se obvykle nic neplati.
Proto mohou byt navs§tévy téchto center pro nékteré turisty velmi ekonomickym
zpiisobem, jak travit volny ¢as. Bavit se totiZ mohou uz pouhym prohlizenim zboZi,
nejen jeho nakupovanim. Ale i samotna niz$i cenova hladina zbozi v cilové destinaci
muze byt do urcité miry motivujicim faktorem napiiklad pro cesty z hospodaisky
vyspélejSich zemi do zemi s niz8i ekonomickou urovni. (Palatkova, Zichova, 2011;

Horner, Swarbrooke, 2003)

Obvyklé motivy pro nakupni turismus, které jsou zminovany také v nize uvedeném
Setfeni, jsou pfedevSim niz§i cena, vySSi kvalita vyrobkl, vétSi vybér neboli SirSi
sortiment zbozi, ziskani novych vyrobku, které v Ceské republice nejsou k dostani,

nakupy vanocnich darkl a rovnéZ samotny zazitek z nakupovani v jiné zemi.
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Obrazek 1: Prvky nakupovani jako turistické aktivity

Osobni
Demograficke. potieby Kulturni
psvchografické zazemi
Atributy souvisejici Ocekavané
sproduktem —— Nakupovanijako volnofasova —— \ysledky

a turisticka aktivita

st ‘ =
Cenové Destinace a jeji
rozdily Zikazmické sluzby a charakteristika
maloobchodni management

Zdroj: Timothy, 2005, s. 13

Vyse uvedené schéma znéazoriiuje nékolik prvkl, které spolecné tvoii pro turistu
komplexni zdzitek z nakupovani v zahrani¢i. Zminéné faktory v nejvetsi mire odliSuji
nakupni turismus od ostatnich forem spotieby a ptfedstavuji divody, pro¢ zakaznici

cestuji za zbozim do jinych stata. (Timothy, 2005)

2.3 Nakupni chovani turistii

Nékupni chovani obvykle podléhd vlivu fady faktorG vcetné demografickych,
ekonomickych, psychografickych nebo také piisobeni osobnich postojti a spolec¢enského
postaveni. Ztoho vyplyva, ze poptavajici nejsou homogenni skupinou a vysledné
spotfebni chovani je zna¢né individualizované. (Palatkova, Zichova, 2011; Horner,

Swarbrooke, 2003)

Obecné se da u rekreac¢nich nakupujicich ptedpokladat, Ze nemaji jasnou ptedstavu
0 tom, co budou nakupovat ani o vzdalenosti, kterou musi kvili nakupu piekonat. Maji
také vetsi tendenci ke spontanni koupi. Nakupuji cCastéji, pii své cesté travi
nakupovanim vétSinu Casu a pokracuji Vv nakupovani, prestoze uZz zvolené zbozi
zakoupili. To vse je dano tim, Ze lidé zajimajici se o nakupovani, maji sklon travit vice
Casu touto Cinnosti, ktera je bavi a ostatni atributy cesty jdou do pozadi. Krom¢ toho
Jsou tito nakupujici také vice ovlivnéni prostfedim a atmosférou v prodejné€, coz hraje
dilezitou roli pfi jejich rozhodovani 0 opétovném nakupu v tomto obchodé. (Timothy,

2005)
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2.4 Nakupni turismus a Ceska republika

Nasledujici ¢ast prace pojednava nejenom o vyjezdech Ceskych turisti do zahraniéi, ale
také o piijezdech zahrani¢nich turistii do nasi zem¢. Zamétuje se na obecné poznatky,

ale 1 na konkrétni ptiklady.

24.1  Vyjezdovy nakupni turismus

Nasledujici ¢ast prace se vénuje pasivnimu turismu Ceské republiky, jehoZ vyvoj byl
popsan v kapitole o historii cestovniho ruchu. Zde se tedy autorka soustiedi na souc¢asné
trendy. Dotaznikové Setfeni umisténé v druhé poloviné prace se zabyva pravé timto

druhem nakupniho cestovniho ruchu.

Stale vice ob&anti Ceské republiky se orientuje na nakupovani v zahrani¢i. V posledni
dobé¢ se nektefi vydavaji do ciziny pofidit i vano¢ni darky. Podle prizkumu GE Money
Bank se za hranice kvali ndkuptim vydava piiblizné tfetina Cechtl, nejéastéji se jedna
0 nakupni vylety v ptihrani¢nich oblastech. Mezi nejoblibenéjsi nakupni destinace patii
Némecko, Rakousko, Polsko a Slovensko, z nesousednich zemi Itilie a Velka Britdnie.
(Aktuélné.cz, 2013)

V piipad¢ obyvatel pohrani¢i je zvykem se do sousedni zem¢& vypravit Castokrat i za
nakupem potravin, zatim co napiiklad Prazané cestuji spiSe za nakupy obleceni. To se
promita i do navitévnosti konkrétnich ndkupnich mist v zahrani¢i. Cesi se nejéastgji
vypravuji do hypermarketti a supermarkett (70 %), navstévované jsou ale i trhy (64 %)

a obchodni domy (60 %). (Aktualné.cz, 2013)

Duvodem pro nakupy v zahrani¢i jsou nejen vyhodnéjsi ceny, které uvedlo 64 %
respondentli. Cesi ocefiuji také vétsi vybér (40 %), moznost koupit si produkty, které
Vv nasi zemi nejsou dostupné (32 %), nebo novinky, které na nas trh jeSté€ nepfiiSly
(19 %). Pro mnohé je také lakavé, ze mohou cestu spojit se zajimavym vyletem (44 %).

(Aktualné.cz, 2013)

V dobé predvanocnich ndkupii se do zahrani¢i vypravi pro darky polovina téch, ktefi
v cizin€¢ nakupuji alespon obcas. Potvrzuje to i Hospodaiska a primyslova komora
z Rezna, podle niz tii ze &étyt Cechi, ktefi piekrodi ¢esko-bavorskou hranici, mifi za
nakupy. Pravé z téchto diivodti maloobchodnici z Rezna zadali inzerovat svou reklamu

na vano¢ni nakupy v partnerském mésté Plzni. Navic se také zacali ucit Cesky, aby
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dokazali obslouzit zdkazniky v jejich jazyce. CeSi si pochvaluji hlavné nizsi ceny, $irsi

vybér, piijemnou obsluhu nebo také vyssi kvalitu potravin. (Aktualné.cz, 2013)

Denik.cz uvedl, Ze nejvice Ce§i v zahraniGi utraceji pravé v obdobi pfed Vanoci.
Primérna castka, kterou lidé za hranicemi utratili, Cinila v loniském roce 2350 K¢ na
osobu. Analytik cestovniho ruchu Jaromir Beranek uvedl, ze vyse utracené Castky stale
roste, coz je zapfi¢inéno nejen pfirozenym rastem cen vlivem inflace. Lidé jsou zaroven
okolnostmi nuceni nakupovat stale vétsi mnozstvi zbozi, aby se jim cesta za nakupy do

zahranici, i vzhledem K rustu cen benzinu, vyplatila. (Denik.cz, 2013)

Jaromir Beranek také zminil, Ze za nakupy nejéastéji Cesi cestuji do Polska, a to
pfedevs§im z ptihranic¢i. V Polsku se miize na jednom ndkupu usetfit az 15 % z ceny,
kterou by zakaznik zaplatil v Ceské republice. Piestoze se do Polska jezdi predev§im

pro levnéjsi potraviny, vyplati se tam také nacerpat pohonné hmoty. (Denik.cz, 2013)

Je ziejmé, ze diky nejdelsi hranici naseho statu s Némeckem, je pravé tato zemé dalsi
hojné navstévovanou. Je oblibena hlavné u obyvatel Plzeiiského a Karlovarského kraje,
ktefi to maji nejblize a v téchto krajich bylo provedeno i dotaznikové Setieni.
V Némecku c¢esti turisté nakupuji hlavné obleceni a drogistické zbozi. Zaroven tam lidé
nakupuji kvalitn€j$i potraviny nez U nas, a pfitom za téméf srovnatelné ceny. Velkym
lakadlem pro Cechy muize byt napiiklad nakupni vylet do Berlina po Novém roce.
V tomto obdobi totiz strmé klesaji ceny zejména v obchodech s oble¢enim, potravinami
i dalsich. Pro tyto obrovské vyprodeje existuje zkratka WSV  neboli
Winterschlussverkauf = zavérecny zimni vyprodej. Mezi nejlakavéjsi lokality nakupu
patii Galeries Lafayette, Kaufhaus des Westens nebo blesi trh Flohmarkt. (Idnes.cz,
2013a; Denik.cz, 2013)

Vyhleddvanym cilem nakupnich vyleti se stalo i Sasko. Z Ceska se kvili cenové
vyhodnosti do Saska vydava téméf 30 % nakupujicich. Pro Cechy hraje dileZitou roli
také kvalita zboZzi proddvané¢ho v Némecku, kvili které do Saska vyrdzi Ctvrtina
nakupujicich. Z divodu vétsiho vybéru zbozi k sousedim vyjizdi pies 16 % lidi. Podle
prizkumu Cesi v Sasku pramémé za jednu navstévu utrati zhruba 1300 az 2500 K&.
Necastéji nakupovanym zbozim jsou potraviny, drogistick¢é zbozi, obleceni

a elektronika. (Finan¢ni noviny.cz, 2013)
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2.4.2  Aktivni turismus CR

Tato kapitola je zaméfena na piijezdy zahrani¢nich obyvatel na tzemi domaci
ekonomiky. Ceska republika mé pro piijezdovy cestovni ruch vyhodnou geografickou
polohu, snadnou dostupnost 1 dalsi atraktivity, které turisty lakaji. Od pocatku 90. let se
polet turistl, ktefi pfijeli do Ceské republiky ze zahrani&i, téméf ztrojnasobil.
V kontextu svétového a evropského vyvoje cestovniho ruchu se viak Ceska republika

dosud na piedni mista nefadi. (Czechtourism.cz, 2013b; Drobna, Moravkova, 2004)

Nakup zbozi byl vzdy jednim z hlavnich daivodii pro cesty turisti do Ceské republiky.
Jiz po listopadu 1989 mély zahrani¢ni cesty jednodenni a kratkodoby charakter a byly
realizovany obyvateli sousednich zemi. Piijezdy zahrani¢nich obyvatel byly
ekonomicky motivovany, nebot’ devalvace koruny Vv roce 1990 zlevnily jiz tak levné

¢eskoslovenské zbozi.

V prubéhu let az do soucasnosti se ale jednotlivé typy turismu ménily od jednodennich
také k nartstu cenové urovné 1 k posileni devizového kurzu. V roce 2002 vSak podle
Setfeni stdle u jednodennich cest pievazoval jakozto hlavni divod navstévy turistl
nakup zbozi (49 %). Co se tyCe spotiebniho chovéani ucastnikd aktivniho turismu,
nejvetsi Cast spotieby tvotily v letech 2007 a 2009 vydaje na nakup zbozi (témét 40 %).
(Palatkova, Zichova, 2011)

Soudasny piijezdovy ndkupni turismus

Jednou z nejoblibengjsich destinaci nakupniho turismu v Ceské republice je bezesporu
Praha. Patfi mezi deset nejnavstévovanéjSich evropskych meést z hlediska nakupni
turistiky a utrdceni, coz vyplyvd z vyzkumného programu divize casopisu The
Economist z roku 2011. Praha ptekonala ostatni mésta zejména v kategorii zamétené na
prakti¢nost. V primérné délce oteviraci doby obchodit v mésté byla na prvnim misté.
Naopak kolisani ¢eské koruny vici hlavnim mezinarodnim ménam negativné ovlivnilo
hodnoceni V kategorii dostupnosti, ve které Praha dosihla nejhor§iho vysledku.
Navzdory vsemu ale piedstihla mésta jako je napiiklad Viden, Brusel, Mnichov nebo
Moskva. (Realit.cz, 2013; Aktualné.cz, 2013)

Souc¢asnym trendem jsou napiiklad nakupy ruskych turistii na uzemi Ceské republiky.

Rusové podle analyzy spolec¢nosti Global Blue pfedstavuji prevazujici ndkupni skupinu
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mezi vSemi zahrani¢nimi turisty, ktefi na nase uzemi zamifi. ,,Najezdy* ruskych turistii
na ¢eské obchody byly rekordni zejména v obdobi ruskych pravoslavnych Vanoc.
Rusové totiz utratili o 40 % vice nez Vv loniském roce. Z této nakupni horecky tézily

predevsim luxusni butiky v centru Prahy. (Tyden.cz, 2013, E15.cz, 2013)

V roce 2012 ¢inil podil Rusti 51 % ze vSech turistl, ktefi vyuzivaji sluzby Tax Free.
Tato sluzba umozZiuje viem cizinctim s trvalym pobytem mimo CR nechat si vracet dait
za nakup zboZi prevysujici 2 000 K& Kromé Rust maji Tax Free v oblibé i Cifané,
ktefi se vyznacuji nejvyssi priméernou ttratou na jeden nakup (ptes 14 000 K¢). Proto se
da ocekavat, ze i jejich nakupy porostou. Zvyseni sazby DPH na 21 % totiz zatraktivni

vvvvvvvv

na znackovych produktech s vyuzitim Tax Free uSetii nejvice. (Tyden.cz, 2013, E15.cz,

2013)

2.5 Nakupni turismus v zahranici

Zminovanému nakupnimu turismu se nevénuji jen CeSi v zahrani¢i a cizinci v Ceské
republice. Tento fenomén je rozsifen vSude ve svété, a to v nékterych piipadech

V mnohem vétSim méfitku.

Nakupujici z celého svéta se Casto vydavaji do nakupniho raje, za ktery miizeme oznacit
Dubaj. Aktualn¢ nejveétsi obchodni dim planety je Dubai Mall o velikosti
50 fotbalovych htist. Najdeme zde asi 1200 obchodu, pies stovku restauraci, kluzisté
a celé lyzarské stredisko. Rocné sem vyrazi nakupovat 30 milionti navstévniki, jejichz

zajem pravideln¢ vrcholi v dob¢ konani nakupniho festivalu. (Novinky.cz, 2013a)

Miliony navstévnikd mifi za nakupy i do Hongkongu. Podle webové stranky Rozhlas.cz
toto mésto V roce 2011 navstivilo 31 miliond lidi, nejvice z nedaleké pevninské Ciny.
Pocet navstévnika z Ameriky, Afriky, Evropy nebo Australie se od loniska snizil, coz
mize byt ovlivnéno dopadem ekonomické krize v jejich zemich a také rostoucimi

hongkongskymi cenami. (Rozhlas.cz, 2013a)

Servery ldnes.cz a Novinky.cz zminuji, ze pti levné letence a vyhodném kurzu koruny
k dolaru se vyplati i nakupni zajezd do USA. Jesté pred deseti lety se tam vyplatilo
koupit téméF cokoliv, dnes se da usSetfit jen na né€kolika pfedev§im drazSich vécech.

Vyplati se naptiklad drah4 znackova elektronika, u béZzného sortimentu je vSak rozdil
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maly ¢i zadny. Odlisna situace je u obleceni, které je v USA znaSeho pohledu

I z pohledu zbytku Evropy velmi levné. (Idnes.cz, 2013b; Novinky.cz, 2013b)

Studentpoint.cz uvedl, ze pokud jde o Evropu, nejoblibenéjsi metropoli, kam se vydat
na nakupy, je Londyn. Toto mésto disponuje velkym vybérem nejriznéjsiho zbozi
nakupnich ulic v Londyn¢ je Oxford Street, kde se nachazi vice nez 300 nejriiznéjsich
obchodii. Dalsi oblibenou metropoli nakupt je Pafiz, mésto mody. Nejvétsi ndkupni
dominantou Pafize je téméi dvoukilometrova tfida Champs Elysées nebo nejstarsi
nakupni centrum La Bon Marché. Ve Francii maji obchodnici pravo vyhlasit velké
slevy pouze 2x do roka, jednou po Vanocich a jednou na zacatku léta. Mezi ostatni
popularni evropska mésta, kam se lidé Casto vypravuji s planem nakoupit, patii Milan,

Madrid, Barcelona nebo Istanbul. (Studentpoint.cz, 2013)

Zajimavosti z minulého roku je, Ze do Mad’arska diky oslabeni kurzu forintu v lednu
2012 zacalo v té dobé¢ jezdit vyrazné vice Slovaku, nez obvykle. Cesta z Bratislavy do
nejbliz§iho mésta v Mad’arsku zabere necelou piilhodinu autem a nakoupit se dalo az
o polovinu levnégji. K ndkupnim zajezdim se odhodlali 1 ti, ktefi jinak davaji pfednost

nakupiim ve své zemi. (lhned.cz, 2013; Rozhlas.cz, 2013b)

25.1  Deset nejnavstévovanéjSich destinaci nakupniho turismu ve svété

1. Milan: svétoveé nejnavstévovanéjsi destinace nakupniho turismu,

2. Pafiz: toto mésto nabizi néco pro kazdého nakupujiciho,

3. Rodeo Drive: nachazi se v Beverly Hills v Kalifornii a je jednou z nejvice
okouzlujicich nakupni ¢tvrti svéta,

4. Toronto Eaton Centre: je nakupni destinaci s nejlepSimi prodejci, ktera nema
v Torontu konkurenci,

5. Amsterdam: De Bijenkorf je nejvétsi obchodni dim v Amsterodamu (20 000 m?),

6. Barcelona: tfi mile dlouha barcelonska nakupni zéna prosluld moédnimi domy,
klenotniky a uméleckymi galeriemi,

7. New York: Pivodni Saks Fifth Avenue Ize nalézt v mnoha méstech po celém svéte,
ale zadna se té ptivodni nemlize vyrovnat,

8. Londyn: Harrods nabizi vice nez 90.000 m? nakupni plochy v jedné budové,

9. Melbourne: Chapel Street je =zaplnéna butiky, restauracemi a zabavnimi
atraktivitami,
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10. Hongkong: Stanley Village nabizi fadu obchodl a stankl, kde se da usmlouvat
téméf cokoli. (Creativeholidays.com, 2012)

2.6 Odli$ny pohled na nakupni turismus

Na prvni pohled se mlze zdat, Ze nakupni turismus nabizi sama pozitiva pro obé
zucastnéné strany. Nasledujici text je zaméfen na mozné negativni dopady vyjezdi za

nakupy do zahranici.

Tato problematika se tyka hlavné potravin, protoZe potraviny v Cesku jsou hned po téch
polskych nejlevnéjsi v celém stiedoevropském regionu. Ptihrani¢ni turistika se tudiz
ob¢aniim Ceské republiky ne vzdy vyplati, coz potvrdila i data Evropského statistického
ufadu Eurostat. Jde ovSem o informaci, ktera se v tuzemskych médiich neobjevila.

(Neviditelnypes.lidovky.cz, 2013)

Tvrzeni, ze nékteré ceny naptiklad v Némecku jsou sice vyssi, ale vzhledem
k rozdilnym platim Némcu jsou fakticky pro taméjsi spotiebitele levnéjsi, také neni
upln¢ pravdivé. Eurostat totiz porovnaval ceny potravin srovnatelné kvality a do
porovnani zahrnul také index koupéschopné poptavky. Kromé toho je u nas jedna
z nejvyssich DPH na potraviny, ve skutecnosti dokonce nejvyssi ve stiedoevropském
regionu. Tim padem by vCR potraviny bez dand byly jesté levngjsi.
(Neviditelnypes.lidovky.cz, 2013)

Samoziejmé lze pii ndkupech v zahrani¢i narazit na levnéjsi vyrobky, nez jsou u nas.
Také byva zvykem, ze napiiklad v Némecku jsou jiné ceny potravin v piihrani¢nich
oblastech, nez je celkovy primér v této zemi, pfiCemZ cilem je naldkat pravé cCeskeé
zakazniky. Pokud se k tomu ale ptipoctou vydaje na pohonné hmoty a ¢as, cesta do

zahrani¢i se nemusi vzdy vyplatit. (Neviditelnypes.lidovky.cz, 2013)

V lonském roce vyrazily do zahrani¢i nakupovat potraviny statisice lidi. Vysledkem pak
muze byt skutecnost, Ze nas statni rozpocet prichazi o danové piijmy z vyroby a prodeje
potravin, vyrobctim v CR i maloobchodu se snizuje odbyt. Disledkem toho vieho je
napiiklad vyssi tlak na pokles po¢tu zaméstnanci v urcitych oblastech a rist dovozu

potravin ze zahranic¢i. (Neviditelnypes.lidovky.cz, 2013)
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2.7 Predpokladany vyvoj nakupniho cestovniho ruchu

Cestovni ruch, do kterého spada i ndkupni turismus, je ve svété povazovan za odvetvi
budoucnosti, protoze jeho rozvoj provazi piinosné efekty. Predstavuje komplexni
hospodaisko-ekonomické  odvétvi, které  vyznamnym  zplisobem  ovliviiuje
zameéstnanost, platebni bilanci a socioekonomicky rozvoj, podili se na tvorbé hrubého
domaéciho produktu, mé vliv na pfijmy mistnich rozpoctl a v neposledni fadé podporuje

i investi¢ni aktivitu v regionech. (Czechtourism.cz, 2013b)

Rychlé zmény zivotnich styld jsou trendem soucasné poptavky v ndkupnim turismu.
Lidé maji ¢im dal tim vice volného casu, ktery chtéji stravit aktivné a zabavné.
Cestovani do piihrani¢nich oblasti a traveni velké ¢asti volna v obchodnich centrech je
uz dnes béznou zalezitosti, da se tedy predpokladat, ze tento trend bude v budoucnosti
pokracovat. Také se da cekat, ze zakaznici budou zkuSenéjsi a budou vyzadovat stale

vyss$i kvalitu vyrobku, sluzeb i lepsi Giroven obsluhy. (Palatkova, Zichova, 2011)

Moznosti budouciho rozvoje miZzeme vidét i V internetové prezentaci zahrani¢nich
firem. Ptikladem je outdoorové obchodni centrum v Drazd’anech, kde stile ptibyva
Ceskych zakaznikl. Tato firma vidi velky potencial pravé ve webové prezentaci pro
zékazniky z CR, kterou cht&ji rozsifit tak, aby obsahovala mnohem vice informaci.
Internetové stranky firmy nabizi ¢eskou verzi a spousta Cechtl si pfed cestou do Saska

hled4 informace o konkrétnich obchodech a zbozi pravé tam. (Penize.cz, 2013)

Piizniva a potdSitelnd je pro Ceskou republiku prognéza WTO, podle jejichz odhadt
bude nase zemé patiit v roce 2020 k desitce nejnavstévovanéjSich zemi svéta.

(Czechtourism.cz, 2013b)
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3 VYHODNOCENI VLASTNIHO SETRENI

Prvni otazka vlastniho Setfeni se tykala vztahu respondentl k nakupovani v zahranici. Ti
meéli moznost volby tfi predem danych odpovédi: jezdim nakupovat do zahranici;
nenakupuji v zahranici, ale v budoucnosti o tom uvazuji; nenakupuji v zahrani¢i ani
o této moznosti neuvazuji. Nejéastéji dotazani volili tfeti moznost (36 %), ale i piesto

jsou poméry vSech odpovédi velmi vyrovnané.

Tabulka 1: Vztah respondentii k nakupovani v zahranici (v %)

v %
jezdim za nakupy i do zahranici 31
nenakupuji v zahraniéi, ale uvazuji o tom 33
nenakupuji v zahranici, ani o tom neuvazuji 36
Celkem 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Obr. 1: Vztah respondentii k nakupovani v zahranici

M jezdim za nakupy i do
zahranici

M nenakupuji v zahranici, ale
uvazuji o tom

nenakupuji v zahranici, ani
o tom neuvazuji

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Tabulka 2: Davody, pro¢ respondenti nevyjizdi za nakupy do zahranici (v %0)

Divody v %
vysoké naklady na dopravu 29
velka vzdalenost 35
neznameé vyrobky 9
jazykova bariéra 5
tuzemske zbozi je lepsi 2
jiné divody 20
Celkem 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Respondenti, ktefi nenakupuji v zahrani¢i, oznacili rozhodujici divody, proC se
nakupniho turismu nezacastiiuji. Nejvétsi prekdzkou je pro né velkd vzdalenost (35 %)
a vysoké naklady na dopravu (29 %). Objevovaly se ale i jiné divody jako je

pohodlnost, nedostatek financi a ¢asu nebo vSeobecny nezajem o ndkupy v zahranici.

Obr. 2: Divody, pro¢ respondenti nevyjizdi za nakupy do zahranici

m vysoké naklady na dopravu
2% m velka vzdalenost

® neznamé vyrobky

u jazykova bariéra

i tuzemské zbozije lepsi

. jiné ddvody

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

3.1 Staty navstévované v zahranici

Nasledujici dotazy uZ se tykaji pouze respondentll, kteti odpovédéli, Ze se nadkupniho
turismu ucastni. V niZze uvedenych tabulkach a grafech je Setfeni rozd€leno podle stata
z dotazniku, které jsou vzdy umisténé ve sloupeccich. V fadcich jsou pak uvedené
moznosti dalSich otdzek dotazniku, jako jsou diivody respondentl pro nakupni turismus,
druhy zbozi, frekvence vyjezdl a podobné, které jsou porovnavany mezi jednotlivymi

staty.
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Tabulka 3: Nejnavstévovanéjsi stat (v %)

Stat v %
Némecko 57
Rakousko 14
Polsko 19
Slovensko 5
jiny 5
Celkem 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Respondenty nejcastéji navsStévovanym statem je Neémecko, nasleduje Polsko,

Rakousko a Slovensko.

wewr

Obr. 3: Nejnavstévovanéjsi stat

B Némecko
B Rakousko
i Polsko

H Slovensko

H jiny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 4: Divody k nakupu v jednotlivych statech (v %)

Stat / Divody Némecko Rakousko Polsko Slovensko
nizsi cena 22 17 17 20
VEtsi vybér 22 28 26 20
nové vyrobky 11 11 9 0
kvalitni vyrobky 22 22 22 20
vano¢ni darky 3 0 4 0
zazitek z ndkupu 6 6 13 20
spojeni s dovolenou 15 17 9 20
Celkem 100 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Za nejcastejsi divod ndkupu v Némecku lze oznadit niz$i cenu, vétsi vybér a kvalitni

vyrobky. Respondenti vyjizd&jici do Rakouska nebo do Polska, tam cestuji hlavné kvuli

$irSimu sortimentu zboZi.

Obr. 4: Divody k nakupu v jednotlivych statech

Némecko Rakousko

Polsko

Slovensko

m zazitek z ndkupu
B vanocni darky

| kvalitni vyrobky
B nové vyrobky

B vétsi vybér

M nizsi cena

i spojeni s dovolenou

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 5: Druhy zboZi nakupované v jednotlivych statech (v %0)

Stat / ZboZi Némecko | Rakousko | Polsko | Slovensko* | Primér
potraviny, napoje 26 23 38 50 34
drogerie, kosmetika 12 8 0 0 5
obleceni, obuv 35 39 46 50 42
hracky, sport 9 15 0 0 6
elektrospotiebice, elektronika 9 15 8 0 8
nabytek, bytové doplnky 7 0 8 0

suvenyry 2 0 0 0 1
Celkem 100 100 100 100 100

* maly pocet respondentil

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Ve vSech zemich je nejnakupovanéj$im zbozim obleCeni a obuv, poté potraviny

a napoje. Nadprimérné hodnoty vykazuje Polsko, kde obuv nakupuje 46 % a potraviny

38 % dotazanych, ktefi tuto zemi navstévuji.
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Obr. 5: Druhy zboZi nakupované v jednotlivych statech

H suvenyry

B nabytek, bytové doplriky

M elektrospotiebice, elektronika
B hracky, sport

m obleceni, obuv

M drogerie, kosmetika

H potraviny, napoje

Némecko Rakousko Polsko Slovensko  Prdmér

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 6: Frekvence cest do zahranic¢i za nakupy a jednotlivé zemé (v %)

Stat / Jak casto Némecko Rakousko Polsko* Slovensko*
n¢kolikrat rocné 70 60 100 100

max. 1 roéné 25 0 0 0
vyjime¢né 5 40 0 0
Celkem 100 100 100 100

* maly pocet respondentil Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

95 % dotazanych, ktefi vyjizdi do Némecka, tam cestuje n¢kolikrat ro¢né nebo
maximaln¢ jednou do roka. Z respondentli cestujicich za nakupy do Rakouska, jich

60 % vyjizdi n¢kolikrat ro¢né, zbytek vyjimecné.
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Obr. 6: Frekvence cest do zahrani¢i za nakupy a jednotlivé zemé

Némecko

Rakousko

Polsko

Slovensko

i vyjimecné

B max. 1 rocné

M nékolikrat rocné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 7: Obdobi nakupii podle jednotlivych stati (v %0)

Stat / Obdobi Némecko | Rakousko Polsko Slovensko* | Priamér
1éto - dovolena 25 20 0 0 11
vikendy/svatky 35 40 57 0 33
obdobi vyprodeji 10 0 0 100 28
pred Vanoci 20 40 14 0 19
jindy 10 0 29 0 10
Celkem 100 100 100 100 100

* maly pocet respondentil

Némecko a Polsko je navStévovano respondenty zejména o vikendech a statnich

svatcich. Do Rakouska jezdi vétSina respondent za nakupy kromé vikenda také pred

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Vénoci. Slovensko je oblibenym mistem pfeshrani¢nich ndkupt v obdobi vyprodeji.

Obr. 7: Obdobi nakupi podle jednotlivych statd

Némecko

Rakousko

Polsko

Slovensko
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Tabulka 8: Navs§tévovana mista a jednotlivé staty (v %)

Stat / Cile Némecko | Rakousko Polsko Slovensko | Primér
evropské metropole 20 20 14 0 14
hypermarkety, atd. 60 60 43 50 53
trhy 20 20 43 50 33
Celkem 100 100 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Zakaznici, ktefi nakupuji v Némecku, navstévuji hlavné hypermarkety, supermarkety,
obchodni domy a specializované prodejny, stejn¢ tak zakaznici nakupujici v Rakousku.

V Polsku a na Slovensku se dotazovani zamétuji pievazné na hypermarkety a trhy.

Obr. 8: Nav$tévovana mista a jednotlivé staty

W Trhy
B Hypermarkety, ...

B Evropské metropole

Némecko Rakousko Polsko Slovensko  Prlmér

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 9: Castka, kterou respondenti utrati p¥i nakupech v jednotlivych
statech (v %)

Stat / Castka Némecko Rakousko Polsko Slovensko*
do 2000 K¢ 15 40 43 100
2000-5000 K¢ 55 20 57 0
nad 5000 K¢ 30 40 0 0
Celkem 100 100 100 100
* maly pocet respondentil Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Respondenti vyjizdéjici do Némecka utrati za nakup nejcastéji 2 000 K¢ az 5 000 K¢.

V Polsku je nejCastéji utracena suma do 5 000 K¢.
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Obr. 9: Castka, kterou respondenti utrati p¥i nakupech v jednotlivych statech

Rakousko

Némecko

Polsko

Slovensko

1 nad 5000 K¢
B 2000 - 5000 K¢
H do 2000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 10: Vyuzivani dalSich sluzeb p¥i nakupech v jednotlivych zemich (v %)

Stat / Sluzby Némecko | Rakousko Polsko Slovensko* | Pramér
ano 60 60 43 100 66
ne 10 20 14 0 11
obcas 30 20 43 0 23
Celkem 100 100 100 100 100

* maly pocet respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

V porovnani s ostatnimi staty (vyjma Slovenska, kde byl pocet dotdzanych maly),

respondenti, ktefi jezdi za ndkupy do Polska, vyuZzivaji dalSich sluzeb nejméné.

Obr. 10: Vyuzivani ostatnich sluZeb p¥i nakupech v jednotlivych zemich

Némecko

Rakousko

Polsko
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2013




3.2 Frekvence vyjezdi do zahranici za nakupy

Nésledujici tabulky a grafy jsou vénovany (podobné jako v pfipadé€ statl) frekvenci

vyjezdl respondentl do zahranici a porovnani s ostatnimi otdzkami dotazniku.

Tabulka 11: Frekvence vyjezdi do zahranici a divody nakupt v zahranici (v %)

Jak casto / Diivody | nékolikrat rocné | max. 1x rocné vyjimecéné Primér
nizsi cena 20 25 13 19
vetsi vybeér 24 19 20 21
nové vyrobky 9 13 20 14
kvalitni vyrobky 21 25 20 22
vanoc¢ni darky 5 0 0 2
zazitek z nakupu 8 6 7

spojeni s dovolenou 14 13 20 15
Celkem 100 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Lze si vS§imnout, ze respondenti vyjizd¢jici pies hranice nékolikrat roéné, tam cestuji
pfedevSim z diivodu vét§siho vybéru. Diivody téch, ktefi jezdi nakupovat do zahranici

maximalné¢ jednou ro¢né, jsou vyssi kvalita a nizsi ceny.

Obr. 11: Frekvence vyjezdi do zahrani¢i a diivody nakupi v zahrani¢i

i spojeni s dovolenou
W zazitek z nakupu

B vanocni darky

m kvalitni vyrobky

B nové vyrobky

B vétsi vybér

H nizsi cena

nékolikrat  max. 1ro¢né  vyjimecné Pramér
ro¢né

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Tabulka 12: Frekvence vyjezdi do zahrani¢i a druh nakupovaného zboZi (v %)

Jak Casto / Zbozi nékolikrat roéné | max. 1 rocné vyjimecné
potraviny, napoje 26 40 11
drogerie, kosmetika 9 20 0
obleceni, obuv 39 30 44
hracky, sport 9 0 11
elektrospotrebice, elektronika 11 0 22
nabytek, bytové dopliky 4 10 0
suvenyry 2 0 11
Celkem 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Respondenti vyjizdgjici za ndkupy do zahrani¢i né€kolikrdt do roka nebo vyjimecné

''''''

zamé&fuji na potraviny a napoje (40 %), az poté na obleceni a obuv.
Obr. 12: Frekvence vyjezdi do zahrani¢i a druh nakupovaného zboZzi

H suvenyry

H nabytek, bytové
doplnky

M elektrospotiebice,
elektronika
H hracky, sport

H obledeni, obuv

M drogerie, kosmetika

H potraviny, napoje

nékolikrat rocné max. 1 ro¢né vyjimecné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Tabulka 13: Frekvence vyjezdi do zahrani¢i a obdobi (v %0)

Jak casto / Obdobi nékolikrat rocné | max. 1x ro¢né vyjimecéné Primér
1éto - dovolena 14 60 0 25
vikendy/svatky 52 0 25 26
obdobi vyprodeji 5 20 0 8
pred Vanoci 19 20 25 21
jindy 10 0 50 20
Celkem 100 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Zakaznici, ktefi cestuji za zahrani¢nimi ndkupy vicekrat ro€né, vyjizdi zejména

o vikendech a svatcich. Pokud respondenti vyjizdi maximalné jednou do roka, tuto cestu

podnikaji piedevsim v 1ét€ o dovolené.

Obr. 13: Frekvence vyjezdi do zahranic¢i a obdobi

nékolikrat
rocné

Tabulka 14: Frekvence vyjezdu do zahrani¢i a nav$tévovany cil (v %)

max. 1 rocné

vyjimecéné

Primér

H ostatni

B pred Vanoci

i obdobi vyprodejl

W vikendy/svatky

M |éto - dovolena

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Jak ¢asto / Cile nékolikrat roéné | max. 1 ro¢né vyjimecné Prameér
evropskeé metropole 19 0 25 15
hypermarkety, atd. 52 80 50 61
trhy 29 20 25 25
Celkem 100 100 100 100

Respondenti bez ohledu na frekvenci

vyjezdi pievazné preferuji

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

nakupy VvV

hypermarketech, supermarketech, obchodnich domech a specializovanych prodejnach.
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Obr. 14: Frekvence vyjezdi do zahrani¢i a nav§tévovany cil

nékolikrat
rocné

max. 1 rocné  vyjimecné

pramér

W Trhy
B Hypermarkety, ...

M Evropské metropole

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 15: Frekvence vyjezdu a vyuZivani dalSich sluzeb (v %)

Jak ¢asto / Sluzby nékolikrat ro¢né max. 1 ro¢né vyjimecné
ano 62 40 50
ne 10 0 25
obcas 29 60 25
Celkem 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Vétsina respondentl cestujicich za ndkupy do zahranici vyuziva dalSich sluzeb. Ti, ktefi

vyjizdi maximaln¢ jednou ro¢né, se zajimaji 0 tyto sluzby pfevazné jen obcas.

Obr. 15: Frekvence vyjezdu a vyuZivani dalSich sluZeb

nékolikrat rocné max. 1 ro¢né

3.3 Obdobi vyjezdii do zahranici

vyjimecné

i Obcas
H Ne

H Ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

V této podkapitole je sledovano obdobi, ve kterém respondenti podnikaji ndkupni cesty

a davody, druh zbozi, utracena ¢astka, navstévované cile a vyuzivani sluzeb.
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Tabulka 16: Obdobi, ve kterém dotazani vyjizdi a divody pro nakupni

turismus (v %)

ovaot Divody | gatoc kel | obdobl | ot | iy | prams
nizsi cena 22 19 33 20 12 21
vetsi vybeér 22 31 0 20 18 18
nové vyrobky 11 6 17 15 18 13
kvalitni vyrobky 17 25 33 20 18 23
vanoc¢ni darky 0 6 0 5 0 2
zazitek z nakupu 11 6 0 0 18 7
spojeni s dovolenou 17 8 17 20 18 16
Celkem 100 100 100 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Témet ve vSech obdobich respondenti nejcastéji cestuji za nakupy z diivodu nizsi ceny,

vétsiho vybéru nebo kvalitngjsich vyrobkd. Zadny respondent z tdch, ktefi vyjizdi

Vv obdobi vyprojedu, neuvedl jako diivod ndkupniho turismu vétsi vybér.

Obr. 16: Obdobi, ve kterém dotazani vyjizdi a divody pro nakupni turismus
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Tabulka 17: Obdobi a zboZi nakupované v zahranici (v %)

Obdobi/ Zbosi dovolens | svitky | viprodeji| Vinoci | J0Y | Primér
potraviny, napoje 27 33 33 19 13 25
drogerie, kosmetika 18 7 0 13 0 8
obleceni, obuv 45 37 67 31 38 44
hracky, sport 0 7 0 19 0 5
elektrospotrebice 0 7 0 19 25 10
nabytek, bytové dopliky 9 4 0 0 13 5
suvenyry 0 4 0 0 13 3
Celkem 100 100 100 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Respondenti nakupujici za hranicemi se ve vSech uvedenych obdobich pievazné

zamétuji na obleCeni a obuv. Dale maji prevahu potraviny a néapoje. Pied Vanoci

dosahuje nadprimérnych hodnot také elektronika, elektrospotiebice, hracky a sport.

Obr. 17: Obdobi a zboZi nakupované v zahranici
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Tabulka 18: Obdobi a ¢astka utracena pii nakupech v zahranici (v %)

Obdobi/ Cistia | gpvalens | svitky | viprodeja* | Vinoi | IV
do 2000 K¢ 17 25 0 17 50
2000-5000 K¢ 50 50 100 50 50

nad 5000 K¢ 33 25 0 33 0
Celkem 100 100 100 100 100

* maly pocet respondentii Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Respondenti nejcastéji utrati ¢astku od 2 000 K¢ do 5000 K¢ bez ohledu na obdobi.

V letnim obdobi a pfed Vanoci vétSina dotazanych celkem utrati vice nez 2 000 K¢.

Obr. 18: Obdobi a ¢astka utracena p¥i nakupech v zahranici

& nad 5000 K¢
W 2000 - 5000 K¢
H do 2000 K¢

léto - dovolenavikendy/svatky obdobi pfed Vanoci ostatni
vyprodejl

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 19: Obdobi a nav§tévovana mista v zahranici (v %)

ovamiscie | gater Tkl obdot T piet T jinay |
evropskeé metropole 33 0 0 17 50 20
hypermarkety, atd. 67 67 100 33 25 58
trhy 0 33 0 50 25 22
Celkem 100 100 100 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

V 1été, o vikendech a svatcich a v obdobi vyprodeju jsou dle respondentl nejcastéjsimi
cili nakupniho turismu hypermarkety, supermarkety a podobné. Respondenti, ktefi

vyjizdi pfed Vénoci, mifi zejména na pfedvanocni trhy.
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Obr. 19: Obdobi a nav§tévovana mista v zahranici

u trhy

B hypermarkety, ...

M evropské metropole

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 20: Obdobi a vyuZivani dalSich sluzeb (v %)

Obdobi / 1éto - vikendy/ obdobi pired . o
Sluzby dovolena svatky | vyprodeji | Vanoci ey Primér
ano 83 50 50 33 75 58
ne 0 25 0 0 0 5
obcas 17 25 50 67 25 37
Celkem 100 100 100 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Velka vétsina respondentl (83 %), ktefi cestuji za zahrani¢nimi nakupy v 1ét€, vyuziva

ostatnich sluzeb. Tyto sluzby nejméné vyuzivaji ti, ktefi vyjizdi o vikendech a svatcich.

Obr. 20: Obdobi a vyuzivani dalSich sluzeb

i Obcas
B Ne

H Ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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3.4 Castka utracena za nakupy v zahranici

Zde jsou ve sloupeccich zndzornény tfi rozmezi ¢astek utracenych za nakup v zahranici

a srovnavany s diivody pro nakup v zahranici, se zbozim, frekvenci vyjezda a obdobim.

Tabulka 21: Castka a ditvody pro nakupni turismus (v %)

Castka / Ditvody do 2000 K¢ 2000-5000 K¢ | nad 5000 K& Primér
nizsi cena 19 20 24 21
vetsi vybeér 19 25 24 23
nové vyrobky 14 10 14 13
kvalitni vyrobky 19 24 24 22
vanoc¢ni darky 0 4 5 3
zazitek z nakupu 14 6 5 8
spojeni s dovolenou 14 12 5 10
Celkem 100 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

At uz zékaznici za ndkupy v zahrani¢i utrati jakkoli vysokou sumu, nejcastéj$imi

divody k nakupnimu turismu jSou nizsi ceny, v&tsi vybér a vyssi kvalita.

Obr. 21: Castka a diivody pro nakupni turismus

i spojeni s dovolenou
W zazitek z nakupu

B vanocni darky

M kvalitni vyrobky

B nové vyrobky

B vétsi vybér

M nizsi cena

do 2000 K¢  2000-5000 K¢ nad 5000 K¢ pramér

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

41




Tabulka 22: Hodnota nakupu a druhy zboZi nakupovaného v zahrani¢i (v %)

Castka / ZboZi do 2000 K¢ | 2000-5000 K¢ | nad 5000 K¢ Priumeér
potraviny, napoje 38 24 22 28
drogerie, kosmetika 0 6 22 9
obleceni, obuv 38 41 33 38
hracky, sport 8 3 17 9
elektrospotrebice 8 15 6 9
nabytek, bytové doplnky 8 6 0 5
suvenyry 0 6 0 2
Celkem 100 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Respondenti, ktefi utrati za nakupy v zahrani¢i do 2 000 K¢, nejvice nakupuji potraviny,

napoje, obleceni a obuv. S vyssi ¢astkou je spojeno zejména nakupovani obleceni

a obuvi. Kosmetiku nakupuji nadpramérné ti, ktefi utrati za nakup vice nez 5 000 K¢.

Obr. 22: Hodnota nakupu a druhy zboZi nakupovaného v zahranici

do 2000 K& 2000-5000 K& nad 5000 K¢

pramér

H suvenyry

H nabytek

B elektrospotiebice
H hracky, sport

H obleceni, obuv

M drogerie, kosmetika

H potraviny, napoje

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 23: Hodnota nakupu a frekvence cest do zahrani¢i (v %)

Castka / Jak &asto do 2000 K¢ 2000-5000 K¢ nad 5000 K¢* Primér
nekolikrat rocné 57 63 100 73
max. 1 ro¢né 14 25 0 13
vyjimeéné 29 13 0 14
Celkem 100 100 100 100

* maly pocet respondentil
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zejména nékolikrat za rok.

Obr. 23: Hodnota nakupu a frekvence cest do zahranici

i vyjimecné
B max. 1 rocné

M nékolikrat rocné

do 2000 K& 2000 - 5000 K& nad 5000 K¢ pramér

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 24: Castka a obdobi, ve kterém respondenti cestuji do zahraniéi (v %)

Castka / Obdobi do 2000 K¢ 2000-5000 K¢ nad 5000 K¢ Prameér
1éto - dovolena 14 19 29 21
vikendy/svatky 43 38 43 41
obdobi vyprodeji 0 13 0 4
pred Vanoci 14 19 29 21
jindy 29 13 0 14
Celkem 100 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Nejcastéjsi obdobi, kdy respondenti vyjizdi, jsou vikendy a svatky aniz by se ohlizeli na

vysi celkové utraty za nakup v zahranici.

Obr. 24: Castka a obdobi, ve kterém respondenti cestuji do zahranici

H ostatni

M pied Vanoci

i obdobi vyprodejl
M vikendy/svatky

H |éto - dovolena

do 2000 K& 2000 - 5000 K& nad 5000 K¢ pramér

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Tabulka 25: Castka a vyuZivani sluZeb p¥i nakupnim turismu (v %)

Castka / Sluzby do 2000 K¢ 2000-5000 K¢ nad 5000 K¢
ano 71 44 71
ne 0 13 14
obcas 29 44 14
Celkem 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Dalsi sluzby vyuzivda 71 % respondentd, ktefi utrati za ndkup sumu mens$i nez
2 000 K¢ nebo vyssi nez 5 000 K¢. Nejméné sluzby vyuzivaji respondenti, ktefi utraci
2 000-5 000 K¢.

Obr. 25: Castka a vyuZivani sluZeb p¥i nakupnim turismu

i Obcas
B Ne

H Ano

do 2000 K¢ 2000 -5000 K&  nad 5000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

3.5 Navstévované zahranic¢ni cile

Dalsi tabulky a grafy jsou zamé&fené na mista navstévovana v zahrani¢i. Porovnavany

jsou opét s dalsSimi moznostmi otazek z dotazniku.

Tabulka 26: Navstévovana mista a divody pro nakupni turismus (v %)

Cile / Divody evropské metropole | hypermarkety, atd. trhy Primér
nizsi cena 17 21 19 19
vetsi vybeér 25 22 22 23
nové vyrobky 8 12 11 11
kvalitni vyrobky 8 24 22 18
vano¢ni darky 0 3 4 2
zazitek z nakupu 17 5 7 10
spojeni s dovolenou 25 12 15 17
Celkem 100 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Respondenti, ktefi uvedli jako svij cil cesty evropské metropole, povazuji za nejcastéjsi
divod nakupni cesty veétsi vybér a spojeni S dovolenou nebo vyletem. Hypermarkety
jsou navstévovany zejména z ditvodu vyssi kvality. Trhy jsou oblibené zejména diky

vétSimu vybéru a kvalitnim vyrobkim.

Obr. 26: Navstévovana mista a divody pro nakupni turismus

H spojeni s dovolenou
m zazZitek z ndkupu

B vanocni darky

M kvalitni vyrobky

H nové vyrobky

B vétsi vybér

M nizsi cena

evropské hypermarkety, trhy Pramér
metropole

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 27: Frekvence vyjezdu do zahrani¢i a divody nakupi v zahraniéi (v %)

Cile / Zbozi evropské metropole | hypermarkety, atd. trhy Pramér
potraviny, napoje 0 27 38 21
drogerie, kosmetika 0 12 6 6
obleceni, obuv 63 37 31 43
hracky, sport 13 10 0 7
elektrospotrebice 25 7 13 15
nabytek, bytové doplnky 0 2 13 5
suvenyry 0 5 0 2
Celkem 100 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Zakaznici preferujici ndkupy v evropskych metropolich, zde nejvice nakupuji obleceni
a obuv (63 %). Ovsem nikdo z nich neuvedl, Ze zde nakupuje potraviny a napoje.
Obleceni nejéastéji nakupuji i ti, kteti vyhledavaji hypermarkety a podobné. Na trzich

lidé davaji prednost potravinam a napojtm.
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Obr. 27: Frekvence vyjezdi do zahrani¢i a diivody nakupi v zahrani¢i

evropské
metropole

hypermarkety, trhy

Pramér

H suvenyry

H nabytek

M elektrospotrebice
H hracky, sport

M obleceni, obuv

M drogerie, kosmetika

H potraviny, napoje

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 28: Navstévované cile a obdobi, ve kterém respondenti vyjizdéji (v %)

Cile / Obdobi evropské metropole | hypermarkety, atd. trhy
1éto - dovolena 40 24 0
vikendy/svatky 0 47 50
obdobi vyprodeji 0 12 0
pred Vanoci 20 12 38
jindy 40 6 13
Celkem 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Do evropskych metropoli mifi respondenti hlavné v 1ét€ o dovolenych nebo v ostatnich

obdobich. Hypermarkety jsou navs§tévovany zejména o vikendech a svatcich (47 %).

Trhy jsou taktéz velmi oblibené o vikendech, ale i pfed Vanoci.
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Obr. 28: Navstévované cile a obdobi, ve kterém respondenti vyjizdéji

H jindy

B pred Vanoci

i obdobi vyprodeju
m vikendy/svatky

H léto - dovolend

evropské hypermarkety, trhy
metropole

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 29: Navstévovana mista v zahrani¢i a hodnota nakupu (v %)

Cile / Castka evropské metropole | hypermarkety, atd. trhy Primér
do 2000 K¢ 20 24 25 23
2000-5000 K¢ 40 47 75 54
nad 5000 K¢& 40 29 0 23
Celkem 100 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Respondenti, ktefi vyhledavaji pti svych preshrani¢nich cestach evropské metropole,
utrati za nadkupy v zahrani¢i vétsinou vice nez 2 000 K¢. Ti, ktefi upfednostiuji nakupy

na trzich, jsou ochotni vydat za nakupy do 5 000 K¢.

Obr. 29: Nav§tévovana mista v zahrani¢i a hodnota nakupu

i nad 5000 K¢
W 2000 - 5000 K¢
B do 2000 K¢

evropské hypermarkety, trhy Primér
metropole

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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3.6  Zbozi nakupované v zahranici

V nasledujicich Ctyfech dotazech je sledovan druh zbozi v porovnani s davody pro

nakup v zahranic¢i, obdobim vyjezdu, utracenou ¢astkou a vyuzivanim dalSich sluzeb.

Tabulka 30: Zbozi nakupované v zahrani¢i a divody pro nakupni turismus (v %0)

- . - 1
Zbo%i / Divody T8 | g 83|28 | =18 = g =
SE€| 8ag| 2° R o = 2 =
8_ o g = % = 7
nizsi ceny 22 20 19 22 13 23 13 19
vetsi vybeér 22 20 23 22 30 23 25 24
nové vyrobky 10 20 12 11 9 15 13 13
kvalitngjsi vyrobky 25 20 21 17 26 15 13 19
vanoc¢ni darky 3 11 0 0 13 5
zazitek z nakupovani 7 8 8 0 4 15 0
spojeni s dovolenou 12 14 17 17 8 25 14
Celkem 100 100 100 100 100 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Bez ohledu na druh nakupovaného zbozi jsou hlavnimi divody respondentli pro
nakupni turismus vétsi vybér, nizsi ceny nebo vyssi kvalita. Suvenyry nadprimérné

nakupuyji ti, ktefi cestuji do zahranici za ucelem dovolené nebo vyletu.
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Obr. 30: ZbozZi nakupované v zahranici a diivody pro nakupni turismus

i spojeni s dovolenou
W zazZitek z nakupovani
B vanocni darky

W kvalitné;jsi vyrobky
B nové vyrobky

W vétsi vybér

M nizsi ceny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 31: ZboZi nakupované v zahrani¢i a obdobi, ve Kkterém dotazani

vyjizdi (v %)
- . © - 1 -X

Ee| €2 |55 | 52| 88| 2| & | %
ZboZi / Obdobi za | 2|83 | %s5| 2% > z E

R o = =5 g a 2,2 = 5} E

5= | 58| 2 £ | $F E 5 A~
1éto - dovolena 18 33 20 0 0 33 0 15
vikendy/svétky 53 33 40 40 29 33 50 40
obdobi vyprodejii 6 0 8 0 0 0 0 2
pied Vanoci 18 33 20 60 43 0 0 25
jindy 6 0 12 0 29 33 50 19
Celkem 100 100 100 100 100 100 100 100
* maly pocet respondentii Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Vice jak polovina respondentt, kteti nakupuji v zahranici potraviny a napoje, toto zbozi
potizuji o vikendech a svatcich. Respondenti nakupujici hracky, sportovni potieby,

elektrospotiebice a elektroniku, cestuji do zahrani¢i zejména pted Vanoci.
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Obr. 31: ZbozZi nakupované v zahranici a obdobi, ve kterém dotazani vyjizdi

M jindy

B pifed Vanoci

i obdobi vyprodejl
M vikendy/svatky

M léto - dovolena

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 32: Zbozi nakupované v zahrani¢i a utracena ¢astka (v %)

> g8 | = - 8 o i % =

= -% = E > E i Q2 ) E )
zbori/Cistka | 82 | B8 | 23 | 28 | 83 | Z g £

8= | 58| %8 7 | ¥ E 5 ~

a e~ © @ 2
do 2000 K¢ 29 0 20 20 14 33 0 17
2000-5000 K¢ 47 33 56 20 71 67 100 56
nad 5000 K¢ 24 67 24 60 14 0 0 27
Celkem 100 100 100 100 100 100 100 100
* maly pocet respondentil Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Zde lze pozorovat, ze respondenti nakupujici v zahrani¢i elektrospotiebice
a elektroniku, spadaji pfedevsim do kategorie, ktera utrati za nakupy od 2 000 K¢ do
5000 K¢&. Vsichni, ktefi nakupuji v zahrani¢i drogerii a kosmetiku utrati pii svych
nakupech vice nez 2 000 K¢. Do skupiny, ktera utrati za ndkupy castku mensi nez

5 000 K¢, spadaji vSichni respondenti, ktefi nakupuji nabytek.
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Obr. 32: ZboZi nakupované v zahranici a utracena ¢astka

i nad 5000 K¢
W 2000 - 5000 K¢

m do 2000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 33: ZbozZi nakupované v zahranici a vyuZzivani dalSich sluZeb (v %)

2o | g2 | & se | B8 % | & | =
Zbozi/ | =2 | g% | 23 | 5 | 2= I3 z £
swihy | S5 | 85 | 28 | £E8 | & | & 2 Z

= S 9 o = 2 = 5 -
ano 41 67 64 60 43 67 100 63
ne 12 0 8 0 0 0 0 3
obcas 47 33 28 40 57 33 0 34
Celkem 100 100 100 100 100 100 100 100
* maly pocet respondentil Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Vétsina respondenttl, ktefi nakupuji drogerii a kosmetiku, obleceni, hracky a nabytek,
vyuziva dal§i sluzby. Tyto sluzby nejméné vyuzivaji ti, ktefi nakupuji potraviny

a napoje.

Obr. 33: ZbozZi nakupované v zahrani¢i a vyuzivani dalSich sluzeb

i obcas

M ne

W ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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3.7 Diivody nakupniho turismu

Nasledujici grafy a tabulky jsou zaméieny na divody nékupniho turismu a v fadcich

jsou pak uvedené moznosti dalSich otazek dotazniku.

Tabulka 34: Diivody nakupniho turismu a druh zbozi (v %)

> )s E; o ] =
Diivody / Zbozi s \s 2 eS|l E¢° Sk | = g A o=

B | B | "¢ | Sg | S| RE| 88| £

= > i b o]
potraviny, napoje 30 25 22 31 22 27 23 26
drogerie, kosmetika 11 10 19 10 11 13 7 12
obleceni, obuv 34 35 33 33 33 40 37 35
hracky, sport 9 8 7 6 22 0 10 9
elektrospotiebice 7 13 7 13 0 7 13 9
nabytek, bytové dopliky 7 6 7 4 0 13 3 6
suvenyry 2 4 4 2 11 0 7 4
Celkem 100 100 100 | 100 100 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Bez ohledu na dtivod, vSichni respondenti, ktefi vyjizdi na nakupy do zahrani¢i, zde
nakupuji pfedevsim obleceni a obuv, potom také potraviny a napoje. Respondenti, ktefi
cestuji do zahrani¢i za nakupy novych vyrobki, nadprimérné nakupuji drogerii

a kosmetiku.
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Obr. 34: Duvody nakupniho turismu a druh zbozi

H suvenyry

H nabytek, bytové doplriky

M elektrospottebice, elektronika

H hracky, sport

M obleceni, obuv

M drogerie, kosmetika

H potraviny, napoje

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 35: Diivedy pro nakupni turismus a frekvence vyjezda do zahranici (v %)

2z >3 ;i o N w =

E | % | ef| 2% | 52|38 s8] %
Diivody / Jak ¢asto - A 2 eS| =% eSx | S E | 23 A=

;E B = \g} c; \§> ~§ :g :cNQ ug g- g E

= 2 1] N 5
nekolikrat rocné 68 73 55 67 100 71 64 71
max. 1 roéné 21 14 18 19 0 14 14 14
vyjimecné 11 14 27 14 0 14 21 14
Celkem 100 100 100 100 100 100 100 100

* maly pocet respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

At uz respondenti vyjizd€éji za hranice z jakychkoliv dtvodl, podnikaji tyto

crw

z diivodu nedostupnosti novych vyrobkt v Ceské republice, cestuje pouze vyjime&ns.
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Obr. 35: Duvody pro nakupni turismus a frekvence vyjezdi do zahranici

H vyjimecné

B max. 1 rocné

M nékolikrat rocné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 36: Divody pro nakup v zahranici a jednotliva obdobi (v %0)

B 3 S [ N Ng | @3 =
Diivody / Obdobi § :; E % E % )g % f_’ E .i% %

2z A == = = =3 N (g e 3 et

= = SR S R=| 258 A
1éto - dovolena 21 18 18 14 0 29 21 17
vikendy/svatky 37 50 18 43 67 29 21 38
obdobi vyprodeji 11 0 9 10 0 0 7 5
pied Vanoci 21 18 27 19 33 0 29 21
jindy 11 14 27 14 0 43 21 19
Celkem 100 100 100 100 100 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

------

vybéru, kvalitn€jSich vyrobkl a z diivodu ndkupu vanocnich darkd, cestuji o vikendech

nebo svatcich. Respondenti cestujici do =zahrani¢i kvuli zazitku ze samotného

~~~~~~
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Obr. 36: Duvody pro nakup v zahranici a jednotliva obdobi

H jindy

M prfed Vanoci

i obdobi vyprodejt
W vikendy/svétky

M léto - dovolenad

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Zavér

Nakupni turismus je jedna z novéjsich specifickych forem cestovniho ruchu, ktera se
V soucasnosti stava mezi turisty stale oblibenéj$i. Mnohem vice lidi vyjizdi do zahranici
pravé sjedinym cilem, a to nakoupit levn&jsi, kvalitngjsi nebo v Ceské republice
nedostupné vyrobky. Tento typ cestovniho ruchu neni dnes typicky jen pro obyvatele

piihrani¢nich mést, ale zajima 1 turisty s bydlistém vzdalenym od hranic.

Na zacatku prace byly vymezeny zakladni definice, vyznam a historie cestovniho ruchu
a Clenéni tohoto hospodarského odvétvi v navaznosti na nakupni turismus. Dale byly
shrnuty informace o nakupnim cestovnim ruchu, navs§tévovana zahrani¢ni mista
a divody, které podnécuji turisty vyjizdét za nakupy pies hranice. Cast teorie byla
vénovana aktivnimu a predev§im pasivnimu turismu Ceské republiky, ktery byl
hodnocen i v praktické ¢asti prace. Bylo rovnéz zminéno, jaké nakupni destinace jsou
popularni nejen v Evropé, ale 1 ve svété. V zavéru byl nastinén predpokladany budouci

vyvoj této moderni formy turismu.

Zamérem praktické ¢asti této bakalarské prace bylo vyhodnoceni dotaznikového Setfeni
a nasledné zjisténi a analyza souc¢asného pohledu lidi na nakupni turismus. Dotazniky,
které respondenti vyplnili, byly zaméfeny na vyjezdovy nakupni cestovni ruch.

Znazornéni a komentafe k jednotlivym dotaziim byly obsazeny ve tieti kapitole.

Z vyhodnoceni vyplynulo, ze v soucasnosti jezdi za nakupy do zahrani¢i tietina
dotazanych, coz potvrzuje 1 vysledky prizkumu GE Money Bank. Ttetina respondenta
se sice v soucasné dob& nakupniho turismu nezacastiiuje, ale v budoucnu o tom uvazuje.
To naznacuje jesté vyssi budouci zajem o tento druh cestovniho ruchu. Zbytek se viibec
o nakupni cestovni ruch nezajima. Pfi cestach za ndkupy je upfednostiovano Némecko,
coz je ale zfeymé ovlivnéno tim, Ze dotazniky byly vyplnény respondenty, ktefi bydli
blizko némeckych hranic. Za nej¢astéjsi divody k nakupu ve vSech sousednich statech
byly respondenty oznaceny tyto: kvalitni vyrobky, niz§i cena a vétsi vybér. Nejvice
nakupovanymi druhy zbozi jsou obleCeni a obuv, potraviny a napoje. Respondenti
cestuji do sousednich stati prevazné nckolikrat roéné€, nejcastéji o vikendech a preferuji
nakupy v hypermarketech, supermarketech a obchodnich domech. Utracena ¢astka za
nakupy se prevazné pohybuje od 2 000 K¢ do 5000 K¢. Pokud respondenti vyjizdi
nékolikrat ro¢né, jde jim hlavné o vétsi vybér a nakupuji obleceni nebo obuv. Pokud

cestuji za nakupy do zahrani¢i jen jednou do roka, vyjizdi vétSinou v Iéte, z divodu
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niz8i ceny nebo vyssi kvality a nakupuji zejména potraviny a napoje. Bez ohledu na
obdobi, ve kterém respondenti vycestuji do zahranici, nakupuji nejvice obleceni a obuv,
utraci mezi 2000 K¢ a 5000 K¢ a nakupuji v hypermarketech. Pouze v obdobi pired
Vanoci respondenty lakaji zejména trhy. Evropské metropole jsou navstévovany
dotdzanymi nejvice v 1ét¢, utrati zde vzdy vice nez 2000 K& a to za obleceni,
elektrospotiebice a hracky. Suvenyry nadprimérné nakupuji ti, ktefi cestuji do zahranici
za ucelem dovolené nebo vyletu. Ostatni druhy zbozi jsou nakupovany opét z divodu
niz§i ceny, vétsiho vybéru a vyssi kvality. VéEtSina zbozi je nakupovana prevazné
o vikendech a svatcich, ale drogerie, hracky, sportovni potieby, elektrospotiebice
a elektronika jsou casto vyhleddvané v prfedvdnocnim Case. Respondenti nakupujici
hracky, sportovni potfeby a drogerii jsou ochotni za cely nakup vydat vice nez

5000 K¢.

Velka vzdalenost a vysoké naklady na dopravu jsou nejcastéj$imi divody, pro¢ se

respondenti ndkupniho turismu neztcastiuji.

Ze vSech udaju lze usoudit, ze nakupni turismus je svétovym fenoménem soucéasnosti

a zajem o n¢j se stale vice rozSifuje 1 mezi ¢eskymi obCany.
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Priloha A: Dotaznik pro provedeni vvzkumu

1. Jaky mate vztah k cestovani do zahrani¢i za nakupy?
a) jezdim za nakupy i do zahranici
b) nenakupuji v zahraniéi, ale v budoucnu o tom uvazuji

¢) nenakupuji v zahranic¢i, ani o tom neuvazuji

Odpoveéd’ a) na otazku &. 1 - dotaznik pokracuje néasledujicimi otdzkami:

2. Do jakého nejvzdalenéjsiho mista vyjizdite za nakupy?
a. zahrani¢ni mésta blizko hranic

b. vzdalengjsi zahrani¢ni mésta (Pafiz, Londyn, ...)

3. Jaky sousedni stat navstévujete nejcastéji, kdyz vyjizdite za nakupy? (lze vybrat
vice moznosti)
a. Némecko
b. Rakousko
c. Polsko
d. Slovensko
e. jiny (uvedte jaky)
4. Jak Casto vyjizdite za ndkupy do zahranici?
a. nckolikrat ro¢né
b. maximaln¢ 1x ro¢né

C. pouze vyjimecné

5. V jakém obdobi nejcastéji podnikate zahrani¢ni nakupni cesty?
a. ptred Vanoci
b. v obdobi povanoénich/letnich/jinych vyprodeji
C. VIété v dobe dovolenych
d. o vikendech/svatcich

e. jindy (uved’te kdy)
6. Jaké jsou diivody pro Vase nakupni cesty do zahrani¢i? (Ize vybrat vice moznosti)
nizsi ceny

da.
b. veétsi vybér

. nové vyrobky v CR (zatim) neprodejné
d. kvalitn&jsi vyrobky



e. nakup vanocnich darka
f. zazitek z nakupovani v jiné zemi

g. nakupuji ve spojeni s dovolenou/vyletem

7. Jaké jsou Vase cile nakupniho turismu v zahranici:
a. evropské metropole
b. vanocni trhy v ptihrani¢nich méstech
C. hypermarkety, supermarkety, obchodni domy, specializované prodejny

V sousednich zemich

8. Jaké zbozi v zahrani¢i nejcastéjs$i nakupujete? (Ize vybrat vice moznosti)

a. potraviny, napoje

b. drogerie, kosmetika

C. obleCeni, obuv

d. hracky, sport

e. elektrospotiebice, elektronika
f. nabytek, bytové doplnky

g. suvenyry

h. jiné (uvedte)

9. Jak velkou castku pti své cesté do zahrani¢i obvykle denné utratite za nakupy?
(nepocitaji se vydaje na cestu, stravovani, ...)
a. méné nez 2 000 K¢
b. 2000 -5000K¢
c. 5000 K¢ avice

10. Zajimate se pii nakupovani v zahrani¢i i o ostatni nabizené sluzby? (napf.

restaurace, kavarna, kino v ndkupnim centru)

a. ano
b. obcas
C. nhe

11. Jaké je Vase bydliste? (uved’te SPZ nebo okres)



Odpovéd’ b), ¢) na otazku ¢. 1 — dotaznik pokracuje nasledujicimi otazkami:

2. Pokud nejezdite za nakupy do zahranici, pro¢? (lze vybrat vice moznosti)
a. vysoké naklady na dopravu
b. velka vzdalenost
C. neznamé vyrobky v zahranici
d. jazykova bariéra
e. tuzemské zbozi je kvalitnéjsi/levnéjsi/vyhodnéjsi
f. jiné duvody (uved'te)
3. Jaké je Vase bydlisté? (uved’'te SPZ nebo okres)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Predlozend bakaldiska prace popisuje cestovni ruch a znéj vychazejici nékupni
turismus, ktery je specifickou formou tohoto hospodéiského odvétvi. Nejdiive jsou
vymezena teoretickd vychodiska cestovniho ruchu k dané problematice se zaméfenim
na nakupni cestovni ruch. Je také popsana historie nakupniho turismu, poté nasleduje
charakteristika ndkupniho turismu a jeho vlastnosti, popis aktivniho a pasivniho
nakupniho turismu v Ceské republice i v zahrani¢i. Praktickd ast je zaméfena na
dotaznikové Setfeni, jehoz vyhodnoceni piiblizilo nazor lidi na nakupovani v zahranici a

jejich ndkupni chovani. Zhodnoceni tohoto Setieni bylo hlavnim vystupem prace.



Abstract

STOLBOVA, Barbora. Specific types of tourism — shopping tourism. Bachelor thesis.
Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 67 p., 2013

Key words: tourism, questionnaire, shopping, shopping tourism, outbound tourism

This bachelor thesis describes tourism and shopping tourism, which is a specific form of
this economic sector. At first there are defined theoretical bases of tourism to this issue
focused on shopping tourism. It also describes the history of shopping tourism, followed
by characterization of shopping tourism and its properties, description of active and
passive shopping tourism in the Czech Republic and abroad. The practical part is
focused on survey, whose evaluation gives closer view of people's opinion on shopping
abroad and their shopping behaviour. The evaluation of this survey was the main output

of the work.



