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1. Uvod

Kazdy z nas mauené poteby a pani. Pokud dojde k uspokojeni naSich zakladnich,
k Zivotu nezbytnych fyziologickych piab, gichazi nafadu uspokojovani nasSichgmi,

napiklad formou nakupovani.

Pfi ndkupu na kazdého z nasispbi fizné vlivy. Tyto vlivy, celkovy rozhodovaci
proces spdtbitele a typologii zakaznikjsem se pokusilafbliZit v teoretickécasti

diplomové prace.

Je dilezZité provést speéebitelsky vyzkum, aby prodavajici pochopil chovéani
spotebiteli urcitetho segmentu trhu (pfokupuji pra¥ tyto vyrobky a jakcasto).
Spotebitelsky vyzkum pomahaiedpovidat chovani spebiteli daného trhu a chapat
duvody a pohnutky vedouci k jejich nakupnimu rozhddndawry vyzkumu jsou
charakteristické pouze pkmnkrétni trh a je péeba je aktualizovat.

Informace ziskané spebitelskym vyzkumem ihd¥e obchodnik vyuZitip ve svém
podnikani. Uspsny obchod znamenéa prodej i takového zbozi, ktéké@znik nerdl
pavodrg v Umyslu nakoupit. DneSni spebitel je velice narny, klade
na prodavajiciho vysoké naroky a zanpy®zaduje co nejvyhodjsi ceny a podminky
prodeje. Doba, kdyipvazovala poptavka nad nabidkou, je minulosti. BineS§chodnik
musi zakaznika oslovit, odliSit se od konkurenceasover nabidnout lepsSi zbozi

za vyhodgjSich cenovych podminek.

Konkrétni analyzu kupniho chovani pro diplomovow@gdrjsem se rozhodlaélkt

ve svém rodném #sts Ceském Krumloy, jelikoZ je mi velice blizké. Diplomové prace
je zamétena na segment turist Sowasti prace je sit¢ai analyza maloobchodni
jednotky Renata, kterd se zabyva prodejem zbo&éného zejména pro turisty.
Prakticka ¢ast prace je roztena na analyzu kupniho chovani turist Ceském

Krumlové a na analyzu kupniho chovéni zaka#nikaloobchodni jednotky Renata.
Vramci prace jsem provedla é&vdotaznikova Séeni, pozorovani zakaznik

arozhovory s majiteli a za#stnanci maloobchodni jednotky Renata.

Ziskané informace mi pomohly splnit cile praceaarhnout vhodné dopokani.



2. Cile a metodika

Cilem mé diplomové prace bylpanalyzovat proces kupniho rozhodovani tudist
vregionu Cesky Krumlov. Na zakla#l jejich preferenci navrhnout opaeni

pro maloobchodni jednotkiRenata zkoumanou v drubdésti diplomové prace.

Zdroje dat

Jako zdroje informaci pro diplomovou praci jsem ZHlau odbornou literaturu,
sekundarni zdroje, které byly jiz zpracovany odbarnagenturou, a internet.
Pro dosaZeni dil prace bylo nutné blizsi poznani tuliskteti se rozhodliCesky
Krumlov navstivit. Tyto informace jsem ziskala vtden dotaznikovym S&nim,
rozhovorem s majiteli obchodu a pozorovanim nakupnthovani u zakaznik
obchodu. Obchod, ktery jsem v diplomové praci arahgla, se nachazi v centru
Ceského Krumlova. Nazev tohoto obchodu je Renataotsost, které obchod pét

se nazyvd SLAMA s.r.0. Tato spoie®st ma dva jednatele, pani Renatu Slamovou

a pana Jana Machéta.

Pouzité metody

Shkér primarnich dat byl proveden metodou dotaznikov&ti@ni, které bylo roztleno
do dvou casti. Prvni dotaznikové $eni analyzovalo kupni chovani vzorku
turisti Ceského Krumlova a druhé analyzovalo kupni chovéardrku zakaznik

maloobchodni jednotky Renatadeském Krumlo¥.

Druha ¢ast vlastni prace obsahuje sitnaanalyzu maloobchodni jednotky Renata.
DalSi zvolenou metodou bytizeny rozhovor s majiteli a zastnanci obchodu.
Ptinosné poznatky mi zajistilo i vyhodnoceni pozordvaa chodu fimo

v maloobchodni jednotce Renata.

Ziskand data z dotaznikového i8ef, rozhovok a pozorovani mi pomohla

pii vypracovani SWOT analyzy a dopoemi pro maloobchodni jednotku Renata.



Casovy harmonogram praci

Vyhotoveni dotaznik

Cerven 2009

Shir dat

Cervenec, srpen, £&2009

Zpracovani a vyhodnoceni dat

reBen, duben 2010

Shér udaja

1. Dotaznikové $s#ni vCeském Krumlow

Misto dotazovani

CentrumgstaCesky Krumlov

Forma

Strukturovany dotaznik — 24 otazek

Metoda

Osobni dotazovani

Z&kladni soubor

Turisté prochazej{zdskym Krumlovem

Vybérovy soubor

Vybrani turisté

Technika vy®Bru vzorku

Nepravé&podobnostni Gsudkovy vyb

Pilotaz

30 respondeint

Velikost souboru

165 respondént

2. Dotaznikové S&ni v obchod Renata

Misto dotazovani

Maloobchodni jednotk&&ském Krumlow

Forma

Strukturovany dotaznik — 25otazek

Metoda

Osobni dotazovani

Z&kladni soubor

Turisté nakupujici v maloobchoddhptce Renats
v Ceském Krumlo¥

Vybérovy soubor

Vybrani zdkaznici maloobchodni jednotky

Technika vylru vzorku

Nahodny systematicky Wb

Velikost souboru

50 respondént

Formulace hypotéz

Abych dosahla cile diplomové prace, stanovila jsemésledujici hypotézy:

Hypotéza 1: Turisté ze =zahradi utrati vCeském Krumlo¥ vice neZ turisté

z Ceské republiky.

Hypotéza 2: Utrata za nakup

suvenyr a zboZi nesouvisejici s ubytovanim

je vCeském Krumlo¥ neplanovana.

Hypotéza 3:

z Ceské republiky.
Hypotéza 4:
Hypotéza 5:

atmosféra.

Turisté cizi narodnosti wpdnosiiuji u zboZi rdni praci vice nez turisté

Turisty lakaji suvenyry elektronického charakteru.

Turistaim, ktei navstivi obchod se suvenyry Renata, se libi pehkaupni
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3. Literarni p fehled
3.1. Spotitebni chovani

Spotebni chovani je chovani lidi spojené sipbbu hmotnych i nehmotnych stéatk
Zahrnuje dvody vedouci spégbitele k uzivani éitého zboZi a zjsoby, kterymi

provadji jeho vyker véetrg vliva tento proces provazejicich.

Spotebni chovani zahrnuje i okoli, které ho potioe. Spotebni chovani
dle Koudelky (1997) tvi:

e podrety okoli,

» kupni rozhodovaci proces,

* reakce (nakup nebo odmitnuti),
e dusledky reakce,

» spotebni predispozice.

~Spotiebni chovani znamena chovani lidi — karnyeh spatebiteli, jez se vztahuje
k ziskavani a odkladani spebnich vyrobk — produkt.” (Koudelka, 1997, str. 11)

Tyto podréty vyvolaji u spatebitele rozhodnuti o ziskani¢itého produktu. Kazdy
individualni spatebitel ma rozdilnou podobu kupniho rozhodovacitazgsu dle jeho
spotebnich predispozic. Vztahy mezi predispozicemi ighitele nas zajimaji
pro poznani spétbniho chovani z hlediska marketingu. Ymitprocesy uvnitjedince

jsou vazbou predispozic a rozhodovani. (Koudelk8,7)

Definice nakupniho chovarika, Ze je to chovani, kterym se gigditelé projevu;ji
pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakiési&yrobky a sluzbami, od nichz
¢ekaji uspokojeni péeb. (Schiffman, Kanuk, 2004)

11



Schéma:. 1: Cerna skiiika spotebitele podle K.D.Davise:

[ KULTURA ]

v

SOCIALNI SKUPINY
primarni — sekundarni — refexan
ROLE STATUS ZIVOTNI STYL

v

INDIVIDUALNI RYSY \
demografické rysy
ekonomické rysy
psychologické prvky
vnimani
uceni postoje motigac
osobnost

v

PREDISPOZICE JEDINCE

—> —> —> —>
Rozpoznani Hledani Hodnoceni Kupni Ponakupni
problému informaci alternativ rozhodnuti chovani

Situaini prostedi

Zdroj: Koudelka, 1997

Do spotebniho chovani setgnaSi vliv socialniho pragtdi — socialnich skupin.
Socialni skupinou je prostorové seskupeni lidijfikse vyskytuji ve stejnéndase
a prostoru. RozliSujeme nahodné skupiny a davy.i Mé&zodné skupiny patnagiklad
lidé na plazi. Davy jsou skupiny se spwleu orientaci, mySlenkou nebo cilem.
Marketingové Uvahy maloobchodiika rozhodovani o distriknich cestach berou
v Gvahu prav davy. Pro spdebni chovani jsou zasadni socialni skupiny, ktelié s
podobné hodnoty, normy &ekavaniClenové skupiny si jsouddomi svou pislusnosti

ke skupir a odliSnosti od jinych skupin. (Koudelka, 1997)
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Hlavni druhy socialnich skupirélime na skupiny primarni a sekundéarni. Pro primarni
skupiny je typickycasty osobni kontakt, t@érnost, soudrznost, dlouhodobé trvani
a dobrovolné&lenstvi. Jedna se o malé skupiny lidi. Sekundduapigy jsou oproti
tomu velké, s méhc¢astym osobnim kontaktemctenstvi ¥tSinou nebyva dobrovolné.
Socialni skupiny se daletld na formalni a neformalni. Formalni skupiny nfajimalns
vymezenou skupinovou strukturu s formélayjddienym cilem. Vstup do skupiny
je podmirn splrenim formalr vyjadcenych pozadawk U neformalnich skupin je vSe
spojeno s neformalnim razem. NiZze uvedena tabulidzaniuje priklady skupin
klasifikovanych podle fislusnosti k primarnim/sekundarnim a formalnim/naganim
skupinam. (Koudelka, 1997)

Tabulka¢. 1: Déleni socialnich skupin

Formalni/neformalni podminkilenstvi
neformalni formalni
Primarni pratelé spolky
rodina tymy
nakupni skupiny kluby
skauti
Sekundarni sportovni hrdinové profesni organizace
osobnosti zdbavy politické strany
reprezentanti Zivotniho styld naboZenské organizace
socialni tidy

Zdroj: Koudelka, 1997

Jako dalSi faktor, ktery na zakaznikyi pakupu msobi, miZzeme ozn&t nakupni
podminky. Vyvojem neprochazi pouze maloobchodnidtl i zdkaznik. Jsou kladeny
vySSi naroky na prodejni dobujfissortimentu,¢istotou v prodejnach, kvalitu zbozi
i obsluhujiciho personalu. StalélezitéjSi je pro zékaznika i ¥é o design progtdi,
vybér barev, osstleni a gehlednétedeni prodejniho prostorada psychologickych
vyzkumi se zabyva zkoumanim vlivu barev a hudbyloacka a tim, jak tyto podity

dokazi ovlivnit jeho kupni chovani. (Koudelka, 1997
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Co ovliviiuje chovani spatbitele? Zamazalova (2009) uvadi, Ze fkg#itejSi jsou
psychické procesy, kterymi projevujeme naSe duSelasitnosti. Individualni skladba
téchto vlastnosti vytwd charakter nasi osobnosti. imit faktory, které souvisitfmo

s osobou spétbitele a jsou svym charakterem ,viditghi“ pro okoli:

o vk, * obdobi zivotniho cyklu rodiny,
* pohlavi, e zanestnani,

» velikost doméacnosti, » ekonomické podminky,

*  pocet ckti v rodirg, » Zivotni styl a dalsi.

Na druhé strahjsou faktory ,skryté” pro okoli:

* motivace, e vnimani,
e potieba, * postoje,
e o0sobnost, e udeni.

VSechny ovlivujici faktory jsou integrovany do modelu sfaiiniho chovani

dle Zamazalové (2009). Tento modkni chovani spoebitele dactyi zakladnichtasti:

1. Procesy Weni spofebitele — motivy, postoje, gekavani a fipravenost k deni

u osob v dané cilové skugin

2. Stimuly, které vychazeji z kvality, ceny, osobitosti atdpsosti vyrobku nebo
sluzby.

3. VnéjSi faktory — rodina, pisluSnost k socialnitide, ¢asovy tlak, finatni
situace.

4. Chovani spofebitele je vyjadreno stupiovitym procesem— pozornost, kupni

umysly, nakup.

Socialni trida

Skoro kazda spoteost ma #jakou strukturu. Socialniitly jsou relative stalé, jejich
Gcastnici sdileji podobné hodnoty, zajmy a chovarddcV zabyvajici se socialnimi
védami identifikovali sedm typickych socialnichid. VV nekterych sociélnich systémech
jsou ¢lenové fiznych tid zvoleni pro danou roli a nemohou &mt socialni
postaveni. (Kotler, 2010)
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Obchodnici maji zajem na sociélnidgidéach, jelikoz lidé v rdmci jedné socialdidly
maji podobné nakupni chovani. Socialbidy ukazuji, jaké maji lidé preference

ve vztahu ke zboZi a z&k&é&m. Kotler (2010) uvadi nasledujicileni socialnichiid:

— Upper class — vrchol nejvyssiiiidy
Je to socialni elita, ktera Zije na zakartkdéného bohatstvi. Davaji velké obnosy

pertz na charitu, vlastni vice jak jedefind a posilaji svédi do nejlepSich Skol.

— Lover uppers — na spodku nejvysSiiidy
Lidé, ktai si vybudovali bohatstvici maji vysoky pijem diky svym specialnim
vlastnostem. Jsou aktivni, co s&dyspoléenskych udalosti a kupuji si drahé domy

a auta.

— Uppes middlers — vrSek stedni tridy
Profesionalové, nezavisli obchodnici a manaZeem, ktgi disponuji rodinnym

jméneni neobvyklym bohatstvim. &i ve vz&lani a chji lepSi &ci v Zivot.

— Lover middlers — pramérné placeni
Pracovnici s bilo-modrym limcem (banky, ...), kt&iji na lepSi strahmesta. Kupuji
zname produkty, aby se udrzeli s trendem. LepSiebydnamena vlastnitgny domov

v prijemném sousedstvi a dobrymi Skolami.

— Working class — pracovni Fida
Pracujici lid, je jedno s jakymftigmem, vz&lanim ¢i praci. Jsou velice zavisli
na @ibuznych a emocionalni podieo kuili radé, podpde a pomoci.

— Upper lowers — vySSi spodnifida
Chudi pracuijici. | kdyz je jejich zivobyti nad stiandem chudoby, vzhlizi k vySsidg.

Casto nevzdani /nedostudovani/ a Spatplaceni.

— Lower lowers — nizsi spodniitida
Viditeln¢ chudi, ¢asto Spatéh vzclani, nevystudovani lidé. Zpravidla nemaji praci

a jsou zavisli na podpe z venku. Maji sklony k tomu it ze dne na den.

15



3.1.1.  Nakupni rozhodnuti
Kupni rozhodnuti si sptgbitel sdm neuwsdomuje, i kdyz je toho nazoru, zZéwbdy
svého vylru zna. Jeho rozhodnuti neni jednorazovym akteenyydledkem celéady

na sebe navazujiciéimnosti. (Zamazalova, 2009)
Rozhodnuti o0 ndkupu znamena:

» rozhodnuti, které nakupnitetlisko navstivit,
e rozhodnuti navstivit @ity obchod,
* rozhodnuti 0 mnoZstvi Zaddaného zboZzi,

* rozhodnuti o tom, zdaibec zboZi koupit.

Nakupni rozhodnuti neni jedinou fazi kupniho rozwaatiho procesu. Bio¢h kupniho
rozhodovani obvykle postihuje&thlavnich fazi:

e rozpoznani problému,

* hledani informaci,

* hodnoceni alternativ,

* kupni rozhodnuti,

* chovani po nakupu. (Zamazalova, 2009)

Schéma:. 2: Kupni rozhodovaci proces

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Nakupni Ponakipni
problému informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: Béartova, Barkgudelka, 2007

Kupni rozhodovaci proces se sklada dle BartovéyaKoudelky (2007) z:
Rozpoznani problému

S touto fazi je spojen okamzik, kdy si jedinecédomi rozdil mezi dekavanym
a pozadovanym stavem. Problém si sghtel uwdomuje diky nefiznivé znéng

souwasného stavu nebo diky zvySeni Urbponzadovaného stavu.
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Hledani informaci
Pokud spatbitel rozpozna problém, je nucen hledat relevaintioirmace o vyrobku.
Jde o vniitni i vréjSi vyhledavani informaci. Wezité jsou zdroje informaci a vlivy

podmiiujici rozsah hledani.

Hodnoceni alternativ
Dochazi k vykru typu vyrobku a k vlastnimu rozhodnuti u¥nittazovaného souboru.

Nakupni rozhodnuti

Ke kupnimu zarfru se dospiva zhodnocenim alternativ. Prdg bezprosedre
predchézi vlastnimu ndkupu. Zé&ntedy neni identicky s ndkupemii Rakupu fsobi
jes€ bezprostedni okolnosti, které mohou do rozhodnuti zasahrjedha se zejména

0 postoje ostatnich, tekané situéni vlivy a vnimane riziko.

Nakupni akce je vazana na socialni pexdit Na nakup {sobi dalSi zakaznici

v prodejrg a prodavéi. Zde je vhodné znovu odkazat na vliv ndkupnialpsk

Schéma:. 3: Proces spibitelského rozhodovani

Postoje
/ ostatnicl \
Zhodnoceni o Nakupni »  Situani »|  Nakupni
alternati zamer faktory rozhodnul
\ Vnimané /
riziko

Zdroj: Béartova, Barkgudelka, 2007

Pasobeni situénich vliva na kupni rozhodovaci proces neni pouze v této, fazi
ale zde je jejich dopad nejviditéi8i. Mezi vyznamné sitd¢ai vlivy pafti vlivy
obchodniho prosgedi. Okolnosti v prodefhnmohou jedt na posledni chvili nakupni
rozhodnuti zmanit. Marketingova orientace je schopna s nimi pvatona rozdil
od WwtSiny ostatnich. (Bartova, Barta, Koudelka, 2007)
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Bartova, Barta a Koudelka (2007) uvadi, Ze pgohto ctyfech fazich kupniho
rozhodovani spé¢bitele nastavaji nasledujici skupiny reakci:
* nakup utitého vyrobku,
* odloZeni nakupu,
e odmitnuti nakupubec.
Ponakupni chovani
Faze po nakupu Zma uzitim vyrobku. Porovna séakavany a skutey efekt. Zasadni

je spokojenost zakazrikryplyvajici z tohoto porovnani.

Schéma. 4: Ponakupni chovani

Vérnost Generalizace Kladné slovo z ust

Uziti ~ Gtekavani > Spokojenost?

ano Zmeéna znaky ne

Zdroj: Bartova, Barta, wdelka, 2007

Spokojenost tedy neni jen vysledkem uziti produfita,souvisi i s hladinowekavani
a s usilim, které spiwmbitel na ziskani produktu vynaloZil.

Spokojenost roste dikgrmto faktofim:

» vyrobekiesi problém,

* komunikace o rysech vyrobku,

» dostatek kvalitnich informaci,

« kvalitni servis a sluzby,

* nastroje podpory prodeje,

* marketing zaloZzeny na vztazich,

* nespokojenost s konkurenci.
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Naopak nespokojenost s produkterinizen byt vyvolana:

* nutnosti rozhodovat se mezi vice rovnocennymi radtierami,
* nemoznosti vyzkouSet vyrobek,

» velkou dobrovolnosti kouf

e ztiZzenou moznosti odvolat koupi (vraceni, wya atd.),

* nedostatkem informaci o vyrobku,

» spokojenost s nabidkou konkurence,

* nerozhodnosti spiEbitele a jeho nizkou sehaarou.

Spokojenost ma zasadni vyznam. fiikdadny vztah k produktu, ztiee i spolénosti.
Je zakladem marketingového koncepibec. (Bartova, Barta, Koudelka, 2007)

3.1.2. Pohnutky doprovazejici nakupovani
Racionalni motivy nakupu
Motivy logicky zdivodnitelné. Givod nakupu zakladnich potravin jéigrava pokrmu.

Pt vybéru spotebitel zvaZzuje pogr kvalita x cena. (Zamazalova, 2009)

Emocionalni motivy nakupu

S rozumovou volbou maji malo spéteho. Utuje je touha, snaha sékomu podobat,
libit se, ukazat, Ze ,na to mam‘tfiadem je nakup zri&oveho zbozi od vyhlasenych
modnich navrhid. Jde o nakupy produkt kterymi je davana najevofiiplusSnost
k socialni skupi®, nebo nakup ,jen tak pro radost”. (Zamazalova, 2300

Primarni a selektivni motiv nakupu

Motiv nakupu, ktery je nazyvan primarnim, se odeiji moznosti uspokojeni geby
vybérem rtiznych kategorii produlit Potebu IzeteSit fiznymi moznostmi. Najklad
potreba sportovniho vyziti jgeSena ndkupem kola nebo plavek. Limituji nas finan
moznosti spdetbitele. Selektivni motivy oproti tomu vedou ke k&mému vylgru.
Spotebitel se rozhodl pro nakup lyzi a zvazuje nakua syezdovych neboekieckych,

vybér mezi zngkami lyzi. (Zamazalova, 2009)
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3.1.3.  Druhy nakupu

Zamazalova (2009) charakterizuje nasledujici dndupu:

Extenzivni nakup
Kupujici neni pedem rozhodnut o nakupu. Aktwrnvyhledava vSechny informace,
proto jsou pro & dulezité tizné informani zdroje ¥etné reklamy, které ovliuji jeho

rozhodnuti. Zpravidla jde o nakup drazsi¢bdmeta, nagiklad nakup automobilu.

Impulzivni ndkup

Nakup, ktery je ovlivin reaktivnim jednanim, kde argumenty nehraji pddstaroli.
Jedna se d&sSinou o drobné nakupy, ndklad zmrzlina v horkém dni nebo limonada
v king. Produkty, které spi#bitel neshledava odliSnymi a ,nestoji za to" sdrpbre

zabyvat jejich vlastnostmi.

Limitovany nakup

Vtomto pipad kupujeme produkt nebo ztlau, kterou nezname, ale vychazime
z drivejSich zkuSenosti ip ndkupu. Napiklad nakup baterie, jejiz z&élku nezname,
ale utohoto produktu vychazime ztoho, zZe¢im, drazSi, tim lepSi“.
Dale @i rozhodovani u podobnych prodikmize byt dilezita Setrnost k Zivotnimu

prostedi, ekologick&i ,moralni* aspekty zprogedkované #tSinou reklamou.

Zvyklostni nakup

Pro zvyklostni nakup je charakteristické, Ze kumgeto, co obvykle. Nagiklad
potraviny nebo tabakove vyrobky.éktly do této skupiny spada nakup vyrébk
od oblibené znky, kde hraje roli pocit loajality. Nedochazi k hmmlovani,
ale jde o navykové chovampodobr jako u impulzivnich nakup Zde ale mame pocit,

Ze pro ndkup mame odpovidajicivady.
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3.1.4. Situa¢ni vlivy obchodniho prostedi

Sortiment

Sortiment musi vyhovovattekavani zakaznitk Obchodnici se musi rozhodnout & i
a hloubce nabizeného sortimentu. Obchodnik musfaegpat strategii diferenciace
produktu. Zde je &kolik moznosti, které uvadi Kotler (2001):

* nabidka znéek nedostupnych ostatnim maloobchodnik

* nabidka vlastnich zgak,

e prodej frilezitostného zbozi,

» Casté neboiekvapivé zminy sortimentu,

* uvadni novinek,

* nabidka sluzeb k prodavanému zbozi,

* Uzce zameny sortiment.
Merchandising
JednoduSereteno se jedna o #pob vystaveni zbozi. Lze sentifpdit zpisob
uspdadani obchodu, displeje, materialy POS atd. Mewisarg upozaiiuje
spotebitele @i nakupu natizné akce i na jiné nabidky. (Bartova, Barta, Kokagel
2007)

Online-slovnik (2010) cizich slov na internetu defe merchandising nasledavn

»Soubor ¢innosti smdfovanych zejména k poslednigiankim prodejnihofetzce

s cilem zajistit, Ze spravné zboZi se nachazi mavspm mist, ve spravnycas

a za spravnou cenu. Soulinnosti, jeZ jsou vykonavany v prostorach prodejeiem
zlepSit vSeobecnou vizualitu v mistech vystavenbddpkii. Forma marketingové
podpory produkt, jejiz hlavni naplni je zaji&hi odpovidajiciho stavu zasob, vystaveni
produkti v prodej a zvySeni atraktivity prodejniho mista. Merchamdjszahrnuje

nagiklad:

e umiseni zboZzi v regale (facing vyrobkuspdadani dle trvanlivosti, atp.),
* p&e o0 misto prodejeiistota, vySkoleny persondl, atp.),

» podpora prodeje (ochutnavky,dk stojany, atp.).”
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Atmosféra obchodu

Do né&kupniho jednéni vstupuje &$imi i vnititnimi prvky. Mezi vijSi pati vzhled,

vchod, vyklad, piceli atd. Do vnitnich pati zejména péet a pohyb zakaznik

smyslové fisobeni vnitnich podminek obchodu: barevné dafj intenzita osgtleni,

hudba pozadi,jsobeni na dalSi smysly. (Bartova, Barta, Koude2ka,7)

Vybér lokality a konkrétni polohy provozni jednotky sdrazi ve vykonech neboli

v realizovanych trzbach. Umésti vSak neni jedinym faktorem, ktery ma podil

na prosperi. Je mnoho dalSich okolnosti a manazerskych roztioddle Zamazalové

(2009) se vedeni musi zajimat také o to, zda:

jednotka dokaze upoutat pozornost vchodenicgim a vywsnim
Stitem,

oteviraci doba je zvolena vhadn s ohledem na pracovni dobu
zakaznik,

sortiment je pizpusoben pozadavin zakaznik,

zbozi je prezentovano s ohledem na zasady merchiagadj

forma prodeje odpovida pozadéwk zakaznik a jejich zvyklostem,
plocha prodejny je vyhovujici,

vhodnym zisobem jsou vyuzity prostdky podpory prodeje,
atmosféra prodejny vystihujgekavani zakaznik

v maloobchodni jednotce je dostaté mnozstvi personalu a nevytep
se zde fronty,

prodejni persondl je w$tny, ochotny a odboézdatny.

Zda byl vykEr polohy maloobchodni provozni jednotky &Spy a zda byl vzbuzen

zjem zakaznik obchod navstivit, fizeme vyhodnotit dle Zamazalove (2009)

ukazateli, které odrazeji efektivnost jejiho fungoi

pocet lidi prochazejicich kolem vimnérném dni,
procento lidi vstupujicich doviijt
procento lidi, kt& vstoupi a uskutai nakup,

primérnd Utrata za jeden nakup.
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Cilem maloobchodni firmy neni jen jednordzova néasstzakaznik, ale i naviiva
opakovana. Z tohoto tgdodu provozuji firmy mimo jiné izné formy wrnostnich
systénii. Jako nmdfitko UsgSnosti obchodni firmy slouzi podil kupujicich,
ktefi maloobchodni jednotku za posledril pok navstivili aspa jednou, tzv. aktivni

znalost. (Zamazalova, 2009)

Persondl

Zamestnanci maji dlezitou roli @i uskut&novani marketingové strategie podniku
a jejich ci. Spol€énost musi kazdého za&stnance seznamit se strategii. Kazdy
zameéstnanec musi fjmout za swj postoj ,na prvnim mist je zakaznik* aridit

se jim. (Kotler, 2005)

Podle Kotlera (2005) je trZnorientovany pistup zmisob, jak své zawsstnance
motivovat, aby se zakazii vénovali jeS€ vic nez dosud. O zastnancich je péeba
piemyslet jako o z&kaznicich. Jsou to interni zakazkiieti praci pro firmu uspokojuji
své poteby. Pokud jim umoZznite lepSi uspokojeniipbta poZzadavk tak budou
spokojeni a tim se zvySi i jejich vykonnost. K liep§konnosti celé organizace

prispivaji pravidelné studie spokojenosti svych Zsimand.

Cena

Jednim z dlezitych faktofi pii nakupnim rozhodovani je bezesporu i cena. Zakazni
chape cenu jako p&mi vyjadeni hodnoty daného vyrobku nebo sluzby. Do tvorby
ceny se promitaji rowZ psychologické aspekty. Cena je subjektivni kaabwliviiujici
chovani spdtbitele. Z psychologickych aspékimizeme dle Vysekalové (2004)

jmenovat:

» analyzu konkrétnichipdstav spdgebitele o cenové hladira hodnoceni,

* reakci spatebitele na zrénu ceny,

* cenovou toleranci spiabitele.
Prodavajici je povinen ozd#ia pii prodeji zbozi konénému spdebiteli cenou,
ktera je platna v okamziku nabidky a vztazenoudd@vanému jednotkovému mnozstvi

zboZi nebo je povinen #gtupnit cenu na viditelném mésformou ceniku, vyssky

nebo jinym zgisobem. (Horova, 2002)
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3.1.5. Identifikace zadkaznikua

Spotiebitel — timto terminem je oztavan konény spotebitel, tedy ten kdo uziva
produkty pro vlastni pé¢bu.

Zakaznik — projevuje zajem o nabidku prodikd sluzeb, vstupuje do jednani s firmou

a prohlizi si vystavené zbozi.

Nakupujici — v okamziku uskut@éni nakupu se zakaznik stdva nakupujicim, neni
alenutné, aby nakupujici byl totoZzny s osobou sgtuitele. Napiklad rodg, nakupujici

pro své dié. (Zamazalova, 2009)

DalSi role lidi ped a pi nakupu dle podilu jednotlivce na kupnim rozhodora

procesu definovala Zamazalova (2009) nasledovn
* Iniciator : osoba navrhujici zakoupeniitého produktu nebo sluzby;
* Ovliviiovatel osoba ovliviujici rozhodovani;
* Rozhodovatel provadi rozhodovani;
» Kupuijici: osoba provagici nakup vyrobku nebo sluzby;
» UZivatel: osoba uZzivajici koupeny vyrobeéksluzbu.

Dnesni spotebitel

Vlivem rychlého vyvoje modernich technologii se aakik a jeho chovani #ni.
Dnesni zadkaznik méa nasledujici podminky pro usmrkagvych paeb dle Zamazalové
(2009):

» VeEtSi moc nez kdykoliv f@dtim,

e piistup k ¥tSimu mnozstvi informaci,

* narany zakaznik s velkou moznosti \h,

* nedostatekasu,

» vyrobky a sluzby si jsou podobné, neni lehké zaufmo
» rychlejSi a snadijSi sbirani informaci o zakaznicich,

* interaktivrejSi vymeéna mezi obchodniky a zakazniky.
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Kotler (2000) navic uvadi:

» zdakaznik je v satasné dob zkusewjSi a citlivéjSi na cenu,

e meérg zaleZzi na znge, snaze se akceptuje nelmwé zbozi a znky
distributofi ¢i prodejdi,

» vySSi pozadavky na sluzby,

» klesajici loajalita uc¢i dodavateim.

Firma uspokojuje péeby svych zakaznik prodejem zbozi. Je nutné identifikovat,
kdoje jejim zakaznikem aifmo pro tuto skupinu ut¥d nabidku. Firma nefize
oslovit specialni nabidkou kazdého. Pro tyttely se firma zariuje na skupiny

spotebitel.

Typologie spolé€nosti GfK

Tvarcem typologie je spotmost INCOMA, ktera se specializuje na poskytovani
informaci z nasledujicich oblasti: obchod a disitdy chovani nakupujicich, regionalni
analyzy a rozvoj nemovitosti, jpnyslovy a B2B vyzkum a hospitanty. Hate Spéce

naceském trhu. (Zamazalova, 2009)

Jednou z jejich hlavnich¢innosti je sledovani nakupnich preferenééskych
spotebitei. Cini tak pozorovanim postbj a preferenci sptebitei a dophuiji
je demografickymi, socialnimi a medialnimi charaktiékemi. Nakupni chovani

je ovlivnéno #€mito tremi hlavnimi faktory dle Incomy (2010):

* mobilitou,
e cenovou citlivosti,

* naranosti na prodejnu.
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Na zéklad kombinaci jednotlivych zndikjsou identifikovany tyto typy kupuijicich:

Ovlivnitelny : rad zkouSi nové ziky a vyrobky, pi ndkupu je emotivni, ovliwn

reklamou a atraktivnim vzhledem vyrobku, nakup tekiuje impulsivre.

Naro¢ny: diaraz klade na nakupni komfort a sluzby, hledad kwalitnodernost

a vybavenost nakupniho mista.

Mobilni pragmatik : u zboZi se snazi optimalizovat p&mmcena / hodnota zboZi,
preferuje velkoplosné prodejny, nakupuje mhéfasto, ale ve &tSich objemech,

proto pouziva k nakdpn automobil.

Opatrny konzervativec. rozhoduje se raciondlna konzervativy, velice zidka
nakupuje impulsivé, nedivéiuje reklang, neovlivni ho vzhled ani zgdka, orientuje
se dle dosavadnich zkuSenosti, g@ny ,své“ zn&ce/vyrobku, cena proép neni

hlavnim kritériem, automobil vyuZiva minim&ln

Mrivrw s

Sefivy: minimalizuje vydaje, nakupuje jen to, co skike potebuje, nejdlezitsjsi
je pro r&j cena proto vyhledava slevy a vyprodeje, automepiZziva roviez malo.

Loajalni hospodyiika: nakupuje¢astji, ale v menSim mnozstvi, nawgtje mensi

prodejny v okoli, orientuje se dle socialni stramiékupi, velice ji ovliviiuje personal.

Nenaroény flegmatik: je k ndkupu i cendm Ihostejny, za nakupem nepestyhledava
nejblizsi prodejnu a nema na ni Zzadné naroky. (wmarketingovenoviny.cz, 2010)
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Typologie spol€nosti STEM/MARK

Typologie spolénosti STEM/MARK je dalSi typologii Zivotnich styl Jeji
piedchidkyni, ze kterécerpa je typologie VALS 2 Stanfordské univerzity. chazi
z predpokladu, Ze Zivotni styl je dujici pro nakupni a spi@bni chovani. Pro Zivotni
styl jsou dilezité dw dimenze:

. materialni a nematerialni zdroje jedince tfjgm, vzdlani, sebetivéra, zdravi,

Zivotni energie, otaenost ke zrgnam atd.,

. psychografické orientace osobnosti: na principy eropnani nabidky
asvehodnoty a principy; na status — rozhodnou se dek@vani, jak na jejich volbu

bude reagovat okoli; na aktivity — podle narakych aktivit. (Zamazalova, 2009)

Zrali — orientovani na principy; dostatek zdrojnitiné vyvazeni, spokojeni, vazi
siporadku, znalosti a odpe#nosti; &tSina €chto kupujicich ma dobré v&dni
avykonava odbornd povolani; spelitelé konzervativni, prakti, zajimaji

seo funk¢nost, hodnotu a trvanlivost vyroik

Vérici — orientovani na principy; omezené zdroje; igoblji récemu \&fit,
at’ je to naboZenstvi nebo politické ¢eni; spatebitelé konvetni a gedvidatelni;

preferuji domaci vyrobkyipd dovozem.

Uspédni — orientovani na postaveni; dostatek zirdplezité je pro #& jisté postaveni
v socialnim progedi; spatebitelé ukazuji usfeh tim, Ze davaji igdnost znamym
vyrobkim a sluzbam; veliceidezita je pro & image.

Dri¢i — orientovani na postaveni; omezené zdroje; hledajivaci a potvrzeni sama
sebe ve svém okoli; U&gh spojen s pe&izi; obkas se lituji a domnivaji se, Ze majky
zZivot.

Hledajici — orientovani na aktivity; Zivot Ziji naplnéasto zkousSi novéeéei; dostatek
zdroja, které jim vSe umauuji; nova ¥c vyvola nadSeni, které ale rychle chladne;

s

je pro re dulezitéjSi spol€ensky Zivot nez domaci a rodinny.

Praktici — praktéti lidé se schopnostmi a dovednostndcivvytvériet, solistani;

preferuji vyrobky s jasnym, praktickym a fumkm (&elem. (Zamazalova, 2009)
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3.1.6. Chovani davu
Lidé jsou spoléensti tvorové a jejich chovani je temo a formovanotisobenim jinych
lidi. Spotebitelé neexistuji izolovanjeden od druhého. Jejich jednani figzeno
podwdomim, proto si newdomuji skutény vliv okoli. Chovani davu je jev Zi&i
casti skryty, & uz se divame do minulosti nebo budoucnosti. i8pdtlé nedokazi
objektivrg vyswitlit, co a pré@ délaji. Chovani davu je spiSe vztah d@spbeni
mezi jedinci navzajem, ip okolnostech skutsych a vnimanych, nez souhrn

nezavislych rozhodnuti. tBobeni jedinE na sebe navzajem, je uldzitjsi,

nez jak se naisnazi fisobit obchod. (Earls, 2008)

Je zajimavé poznavat systém, kteryritvahovani davu. Jeho dlouhodoba a udrzitelna
zmena je pro podnik nejefekti¢si. Podstatné jeddét, Ze nejcengsi zakaznik je ten,
ktery ma nej¢tSi vliv na své okoli. Nikoliv ten, ktery utrati ju&ce, nebo ten,
kdo je k vam ,nejloajalgsi“. Nezalezi ani tak na tom, jak na zakaznikaghi obchod,
ale na tom, co sfikaji mezi sebou. Slovni dopaeni je nejzjev§Si a jednoduSe
pozorovatelnou formou vlivu zadkaznika. (Earls, 2008

Zpusoby, jak ovlivnit davové chovani jsou dle Earl@@(8) nasledujici:

* byt zajimavy, autenticky amny sam soé,

* uspdadat spoléenost a chovani zafstnand tak, aby byly totoZné s nazory
firmy,

» spoluvytv&et hodnoty se zaéstnanci a zakazniky,

* spol&nost neni izolovanym gtem, ale je satasti ¥tSiho systému,

e smEfovat energii z ,manazerovani“ do tréninku sveho uymjak misobi jeden

na druhého, na zakazniky a obchodni partnery.
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3.1.7. Rozdily v mezinarodnich kulturach

V Ceském Krumlo¥ musi maloobchodni jednotky oslovit zakaznikyizngch ¢asti
swta. Zarovés se ale setkavaji i s konkurenty v okoli, tktgsou z jiné nezCeské
republiky nebo alesgio dovazi vyrobky z jinych zemi. Obchody mohou tedy
byt poskozeny levnou konkurenci. N&sit ne vzdy konkurenti voli strategii nizké ceny.
Také je ovliwuje turisticka lokalita, a proto voli vyssi cenyétSinou je ale volena
pod ceny typickyclteskych vyroba. Jak by nila vypadat strategie, ktera bude zdarn

konkurovat levhému dovozu?

Kotler (2005) uvadi, Ze skutes efektivni mohou byt zijsoby jak konkrétnim cilovym
skupinam zakaznik nabidnout nadgmeérnou hodnotu. ® vysokych nakladech neni
mozné udrzet zakazniky, kiesetidi vylucné cenou produktu. VZzdy je mozné najit
zakazniky, ktd hledaji vysSi hodnoty. Obchodni jednotka musinpslet, jakym
zpisobem vytvéi nadpfimérnou zngku pro zakazniky, k¢ tuto nadpitmérnou

hodnotu za své penize pozaduiji.

K uspichu na zahratihich trzich nestd pouze prodavat produkty, které jsou
konkurenceschopné. Je fmiia zvladnout specifika osloveni mezinarodnich zdika.

Znamena to také znat a vyuZivat postupy mezinahodmharketingu, propagace
a obchodniho jednani. Firmy oslovujici zah&antrhy se musi seznamit s nasledujicimi

faktory dle Koméarkové, RymesSe a Vysekalové (1998):

1. Kulturou a spatbnim chovanim zet- hodnoty, zakony, politika, technologie,
vzklani, ndbozenstvi, estetika a ¢mfy etika a moralka.
2. Faktory propagace na vybranych trzictas, fedntty, etiketa, symboly.

Obchodnim jednanim se zahraimi partnery — projevy narodni mentality.

Narodni zvlastnosti

Arabové — specifické je cenové vyjednavantekavaji smlouvani o cénta je zamirng
zvysena.

Danové — obchodni jednani probihd veécmém duchu &sSinou kratSi dobu,

jsou dokonale fpraveni a maji jasné cile.
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Cinané— obchodni jednani trva delsi dobu, jednani &iipezaznamenavaji a vyzaduji
splreni vSech detail.

Rusové- pribéh jednani je pomalejsi, umi byt &jwi.
Francouzi — jsou spoléensky orientovani, majicfgemny, vesely a hlasity projev.

Angli¢ané — jsou tolerantni, odvazni, pracovitigrri, spolehlivi, aktivni, rozhodni,

ale také Setrni a mémprizpusobivi. (Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1998)

3.1.8.  Spotiebni chovani v cestovnim ruchu

Subjekt cestovniho ruchu

Subjektem je &astnik cestovniho ruchu. Kazdy, kdo uspokojujergimt spatebou
statka praw z cestovniho ruchu v ddlcestovani a pobytu mimo své trvalé bydlist
a obvykle ve svém volnérsase. Tato definice je z hlediska ekonomického. MHkop
z hlediska statistiky je subjektem cestovniho rudestujici ozn&eny jako turista,
navsevnik nebo vyletnik. Nav&vnik v domacim cestovnim ruchu cestuje na jinéanist
v zemi trvalého bydligt na dobu kratSi nez Sestésii. Turista spiuje kritéria
navdtvnika. (East turisty na cestovnim ruchu je spojena minighagjednim
pienocovanim. Vyletnik je také na¥énik, ktery necestuje na kratSi dobu nez 24 hodin

s tim, Ze penocuje v navstiveném mis{Heskova, 2006)

Objekt cestovniho ruchu

Objektem je vSe, co se stava ciletastnika cestovniho ruchu. Tiwdwo cilové misto,
podniky i instituce cestovniho ruchu. Subjekt cgsfan tehdy, kdyz tim uspokoji své
potreby. Jeho satasti jsou sluzby a zboZzi vyr&e podniky a institucemi cestovniho
ruchu v cilovém mist Toto misto je v odborné literaginazyvano destinaci cestovniho
ruchu. Destinace musi mit vhodniirpdni a kulturni potencidl, ktery je Ztem jako
primarni nabidka. Umdikije naplnit cile subjektu cestovniho ruchu. Abydbgbsazeno
tohoto cile, je vyuzivanaiznoroda infrastrukturni vybavenost, tu oamame jako
sekundarni nabidku. Pod tento pojem jsou shrnutinigy, zd&izeni a instituce, které
zaji¥uji navsEvnikim destinace ubytovani, stravovani, vykonavani egkieh,

kulturnich a jinych aktivit typickych pro cestounich. (Heskova, 2006)
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Produkt cestovniho ruchu

Jednd se o soubor hlavrsluzeb, které nabizi a produkuje cilové misto, ngod

a instituce. Z ekonomickeho hlediska je produktenb®r volnych statk sluzeb, zbozi

a veejnych statlk, které jsou spéebovavany &astniky cestovniho ruchu. ZboZi

v cestovnim ruchu uspokojuje pelby a ma svou cenu, ktera zavisi na vztahu poptavky
x nabidky. V cestovnim ruchu jsou to hiktad jidla a napoje, kartografické produkty,
upominkove pednety, suvenyry atd. Sluzba je ekonomicky statek, felzakladem

je ¢innost a jeho hodnota jedgna velikosti uzitku, kteryimasi. (Heskova, 2006)

Marketing v cestovnim ruchu
Markteting vyrobki je rozdilny od marketingu cestovniho ruchu. Prorkating

v cestovnim ruchu je typické dle Heskové (1997):

a) nehmotny charakter sluzeb — vyplyva z rozdilu viwol sluzeb, cestovni ruch
je spojen se sluzbou,

b) charakter vyroby — sluzba je vazana na mistorepgt

c) pomijivost sluzeb — sluzbu nelze skladovat, k gedli nebyvaji pdeba prodejni
pulty ani sklady, kvalitu zakaznik vnima dle tojak dol¥e probiha interakce,

d) distribwni cesty — nakup sluzeb je realizovan piexdhtictvim
zprostedkovatet,

e) podmirénost naklad — u sluzeb je prové&da kalkulace tzv. baliku sluzeb,

f) vazanost sluzeb na jejich poskytovatele,

g) kvality sluzby je nedefinovatelna,

h) odliSnost marketingového mixu ,8 P*.
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Marketingovy mix v cestovnim ruchu dle Heskové @00
* Produkt.
* Price — cena.
* Place — misto, distribuce.
* Promotion — komunikai mix.
* People - lidé.
» Partnership — spolupréace.
» Packaging — nabidka baliku sluzeb.

* Programming — programova specifikace sluzeb.

Specifika marketingu destinace

Specifika marketingu destinace vyplyvaji ze spkcifihu turismu, jeho struktury
a heterogenity a roed charakteru sluzeb cestovniho ruchu. Turismusnsgi zako
~pramysl, resp. ekonomika v SirSim pojeti“. J&awan nabidkou, coZasté&n¢ popira
orientaci na spoebitele. Produkt je skladan z&dh produkt vice poskytovatél
sluzeb, tim je sniZzena mira kontroly kvality protlullestinace. Neni ho ani jednoduché
ocenit, zahrnuje totiz faziipdcestovni, cestovni, pocestovni a do nich se paomi
vysoka mira subjektivity. Na zakladnegativnich udalosti @e dojit k silné
recesi. (Palatkova, 2006)
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3.2. Marketing

Marketing je ¥da a umdni objevit, vytvdit a dodat hodnotu uspokojujici peby trhu.
Identifikuje dosud nenapéné poteby a pozadavky. Definuje, i a vi¢isluje rozsah

vytipovaného trhu a potencialni zisk. (Kotler, 2P05

Marketingem seiasto zabyva uité oddleni uvnit spol&nosti. Vyhodou existence
marketingového oddeni je, Ze existuje skupina vySkolenych lidi,tktee specializuji
pouze na marketing. Oproti tomu nevyhodou je, Zeketangové aktivity nemaji
byt izolované vtomto oddeni, ale maji se odrazet v kazd&innosti

organizace. (Kotler, 2005)

Rozdilné zem s rozdilnou ekonomikou, kulturou a politikou nemohmarketing
praktikovat stejnym zjsobem, neni pe¥nstanovenym oborem. Marketing se lisi

i v ramci jedné ze#h Obsahuje ale konstantni pravidla. Kotler (2008)ije:

e pii planovani marketingové strategie jsouedem vSeho @hi zakaznici,
konkurenti a dodavatelé,

* provadt segmentaci trhu a ziskavatdast, ktera je pro spairost nejslibgyjsi
z hlediska moznosti a il

* u vybraného cilového segmentu trhu zkoumatgiyt, Fedstavy, preference
a nadkupni postupy zakazik

» diky vymezeni, vytvieni a dodani nad@mérné hodnoty, fislibené cilovému

trhu, zvigzit.

Marketing znamena vytvé@ni, propagaci a prodej zboZi a sluZzeb igtitelim

a podnikim. Pracovnici marketingu se zabyvaji zbozim, sloibazkuSenostmi,
udalostmi, osobami, misty, vlastnictvim, organizaigeinformacemi a idejemi.
Marketing se d& charakterizovat jako socialni pspgg kterém jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co paebuji a co si feji. (Kotler, 2001)
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3.2.1. Marketingové prostredi obchodni firmy

Marketingové prosedi je tvdeno radou vijSich faktofi, které ovliauji realizaci
arozvoj marketingovych aktivit zaghenych na cilové zédkazniky. Tyto faktorylid

Zamazalova (2009) podlégobeni na marketingové makropresti a mikroprosedi.

Marketingové makroprostiedi
Sociélni faktory
Socialnich faktory, které na podnikigobi, se #&i na skupiny demografickych

akulturnich vliwv.

Demografické— obyvatelstvo je zkouméano jako celek. Mezi vyznansiemografické
faktory pati pacet obyvatel, hustota zalidni, wkova struktura, struktura z hlediska
pohlavi, socialni slozeni, za&stnani, podil réstského a venkovského obyvatelstva

adalsi veltiny.

Kulturni — pod pojmem kulturni prodi si mizeme pedstavit Zivotni progedi ungle
vytvoienécélovékem. Jedna se o slozity systém vS&olekem vytvaenych skuténosti
a vytvori. Kultura se vztahuje k&itému lidskému spolenstvi a stava se jeho
nedilnou sotésti. Hoveéime o sociokulturnim systému denym svou podstatou,

nejobecwjSimi principy a hodnotami uznavanymi danou spodesti.

Technické a technologické faktory
Jedna z nejrychleji se vyvijejicich slozek markgdveho makroprosedi. Rilezitosti
rozvoje pro firmy tvaéi rychly pokrok ve znalostech a v technickych mastaoh. Déale

pak rozvoj informanich a komunikénich technologiéi objevy v fiznych oblastech.

Ekonomické faktory

Ekonomické prosedi je zasadni faktor pro vyteni kougschopné poptavky. Jedna
seo ekonomickou situaci domacnosti, faktory oflijici strukturu jejich vyddi
acelkovou ekonomickou Uroviezen® vyjadienou ukazateli, jako jsou HDP, tempo
rastu, mira nezasstnanosti a mira inflace. Mezi ukazatele vyjaiti polohu
ekonomickéeho progtdi jsou nafiklad vySe a tempoustu mezd, dostupnost &n

v ekonomice, Uspory obyvatelstva, urdveenove hladiny.
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Politické a pravni faktory

Podnikatelské aktivity firem jsou omezeny legisiatmi faktory, které je ieba
respektovat. Jedna se o pravni normy tykajici detemce firem i trh, ochrany
spotebitel, Zivotniho prosedi a dalSich oblasti. Krmto faktofim fadime i pistup
vladni administrativy k firmam a téim, strukturu viadnich vydaja daiovy systém,
aletaké teba miru korupce.

Faktory Zivotniho prostiredi, ekologické a klimatické

Tyto faktory se stavaji stale vyzna@gimi. Vznika koncepce celkévudrzitelného
rozvoje, vytvdéi se ekologické a jiné normy tykajici se kvalitywdtia. Z&iname
siuvédomovat nevratnost ¢hterych Skodlivych zasd@h do pirodniho prosedi
amozneého vyerpani pirodnich zdraj, které jsou vyuzivany extenzignSpotebitelské

a firemni trhy jsou row¥ ovlivnény geografickymi a klimatickymi podminkami.

Marketingové mikroprostiedi
Interakce se slozkami mikrookoli umnge podniku uspokojovat pi@by zakaznika.

Mikroprostedi je tvdeno dle Zamazalové (2009) slozkami:

Podnik

Samotny obchodni podnik je nedilnou &asti marketingového mikroprastli.
Naplreni cild podniku je ovliveno fungovanim vSech podnikovych utirarJejich
sowinnost a uloha marketingoveho @tlhi jako koordinatora a integrujiciho prvku

zaji¥’uje podniku Usgsnost.

Konkurence

Obstat v konkuretnim boji je €Zké. Na trhu fisobi mnoho firem s podobnou nabidkou
a oproti tomu zakaznikje omezeny p&et. Aby firmy usgly v boji s konkurenci
audrzely se na trhu, sleduji kréminého jejich pouzivané marketingové néstroje.
Firmy analyzuji konkurenci a jeji chovani na triiRoté hledaji vhodné strategiécv

konkurergni firmé. Je poteba zjistit:

* hlavni konkurenty, * jejich prednosti a slabiny,
* Jejich strategie, * podobu jejich reakce.
* jejich cile,
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Dodavatelé

Pro obchodni podnik jsou dodavatelé velnilediti. Jejich schopnosti a spolehlivost
jsou klicovymi faktory utujicimi kvalitu dodavaného zbozi. Plati zde hesliak
nakoupis, tak prodas“. Problémy, které se objevisinarg vstupu, posléze ovlivni
vykonové ukazatele firmy, mohou zZ&pnit odchod zakaznik poSkodit image
obchodnika apod.

Distribu éni mezilanky

Obchodni podnik se sdm nachazi v roli pextika. Spolupracuje se subjekty, které
mu pomahaji s dodavatelskymi organizacemi, s finani Ustavy a pojigvnami,

s marketingovymi a reklamnimi agenturami, s orgacemi zajigujicimi distribuci

aprepravu atd..

Zakaznici, spofebitelé

Klicovym bodem podnikatelského snazeni firmy je zaWazriixistence firmy
by bezného nebyla mozna. Trhy jsoildny na fizné skupiny a kazdy z tiihvyZzaduje
specificky gistup. Obchodni firmy se zajimaji o trh Sgtitelsky. | ten je &en

doodlisSnych skupin, které jsou oslovovany s ohledemn jejich charakteristické

vlastnosti. K tomu vyuZivaji obchodnici segmentaci.

Verejnost

Verejnosti se rozumi zajmové skupiny, které jsou soiiopvliviiovat aktivity dané
firmy. Pod pojmem zajmova skupina sibeme pedstavit nafiklad: finartni instituce,

vladni instituce, média, Sirokaiegnost a obané, zarsstnanci firmy. Podnik ma velky
zdjem udrZovat ginito skupinami bezproblémoveé vztahy. Pro tytely se vyuziva

public relations.
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3.2.2. Situa¢ni analyza

Pro definovani obchodnéinnosti je tvdena analyza s@asné situace na trhu.
Jeji gesny obsah v ramcitipravy marketingového planu se v kazdé spadsti liSi.

V¢étSinou ale analyza trhu obsahdjeitele podle Jobbera a Lancestera (2001):

» celkové velikost airst trhu,

* analyza pdtb, postaj a trend v ndkupnim chovani zakaziiik

* marketingovy mix,

» analyza konkurencegkdy je poteba odhadnout potencialni nové konkurenty,

* rozbor obecnych treridovliviiujicich budoucnost firemnich vyroik

Analyza SWOT
Definice charakterizuje SWOT analyzu jako komplekodnoceni silnych a slabych

stranek firmy spolu s hodnocenirilpzZitosti a hrozeb. (Kotler, 2001)

Predpokladem analyzy jsou informace o interni sitdfaony (silné a slabé stranky)
a informace externi o mnozZstvitilezitosti, které trh nabizi a o hrozbach trhu,

kde podnik operuje. (Prazska, Jindra, 2002)

Firma musi mit pehled o rozhodujicich silach makroptesti, které ovliviuje zisky

z podnikani. Obchodni jednotka si fvo marketingovy zpravodajsky systém
pro sledovani a vyhodnocovani vyvojovych trendDivodem tohoto sledovani
je identifikace pilezitosti a hrozeb. iHezitost pedstavuji zakaznické peby,
jejichz uspokojenim firma profituje. eme je klasifikovat z hlediskarifazlivosti

a prav@podobnosti usgchu. Hrozby prosedi vznikaji na zaklad negiznivého
vyvojového trendu wjSiho prostedi, ktery nize veést, v fipad absence delnych
marketingovych aktivit, k ohroZeni prodeje nebokais Jejich ¢lenéni se provadi
z hlediska zavaznosti a praygbdobnosti jejich vyskytu. (Kotler, 2001)
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Rozpoznat filezitosti je pouze jedna stranka problému. Drukanjit schopnost
tyto prilezitosti vyuzit. Ztohoto @vodu jsou u kazdé maloobchodni jednotky
vyhodnocovany silné a slabé stranky. Managemenanizgce nebo externi firmy,
ktery se zabyva faktory oviiwjici marketingové, finami, vyrobni a organizai
schopnosti. Kazdy tento faktor je posuzovan z Blkadintenzity jeho vlivu a z hlediska
dulezitosti. Na zakladl SWOT analyzy pkroc¢i firma k formulaci specifickych ail
pro dané planovaci obdobi. (Kotler, 2001)

3.2.3. Cile, cilovy trh, pozice
Marketing je zardfen na paeby a pani zakaznika, proto jéeba tyto paeby a pani
zjistit a nasled& vyvinout marketingové programy za&rené na jejich uspokojeni
a tim dosahnout firemnich plkanPoteby a pani jsou @znorodé a zjsoby jejich
uspokojeni Siroké. Toipiva k tomu, Ze jen velmi malo firem, je schopiranné
uspokojit vSechny zakazniky na trhu. Segmentaca i zakazniky do skupin
nebo segmentpodle podobnychiidni a pateb. Skupiny budou na dany marketingovy
program reagovat podoénFirma si vybira pouze ékteré segmenty a rozhoduje
dle poteb vybranych segmantMezi nej\tSi vyhody segmentace a stanoveni pafti
dle Jobbera a Lancestera (2001):

e dukladné zjiskni prilezitosti a mezer na trhu,
» vyrobek je vyla’ovan dle pateb trhu,

» zameteni marketingu a prodejniho Usiliggre na trhy s nej§tSim potencialem.

Marketingovym vyzkumem se objevEkolik zadkaznickych segmeinta management
je nucen rozhodnout, o jaké segmenty bude firmdowsti Vyhodné je zasiit
se na segmenty, na kteréize aplikovat nejtsi ,palebnou silu“. Ve vyru mize
napomoci porovnani vlastnich schopnosti s poZzadav&y uspch u konkrétnich
segmeni. Podnik musi svou nabidkurquistavit tak, aby cilové zakazniky seznamil
s klicovymi piinosy, které zahrnuje. N#glad automobilka Volvo prezentuje
automobily jako nejbezgegjSi na s¥té. Mimo zmireného kltového pinosu budou
prodavajici potencialnim kupujicim prezentovat ilSdadivody, prd@& koupit
jejich znaku. (Kotler, 2000)
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3.2.4. Marketingovy mix
regulovanych prognnych trhu: rozhodnuti o vyrobcich, cenach, disitita propagaci.
Tyto pronenné tvdai dohromady marketingovy mix. Termin marketingovyixm
je vhodre zvolen, existuje spoustdipad, ze kterych fize byt utvéen a mnohem vice

zpasohn jejich sla@&ni dohromady. (Jobber, Lancester, 2001)
Hlavni prisady mixu se nazyvajttyii P* uvadi Kotler (2002):

1. Produkt (Product): Trzni nabidka, hmatatelny produkt, baleni a shzb

které zakaznik zakoupenim ziska.
2. Cena (Price) Cena produktu plus poplatky za dodani, zarukwapo

3. Misto nebo distribuce (Place) Opateni umo#ujici snadnou dostupnost

a dosazitelnost na cilovém trhu.

4. Propagace (Promotion):Komunikani aktivity informujici cilovy trh, peswdcujici

a gipominajici ginosy produktu.

.Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrokteré firma vyuziva k tomu,
aby dosahla marketingovychiciha cilovém trhu.” (Kotler, 2001, str. 32)

Dle Kotlera (2005) jsou ,4P* z hlediska marketingbe planovani velmi uzitea.
AvSak ukazuji spiSe uvazovani prodavajiciho nez ufcimo. Proto je lepSi

dle nésledujiciho vzorce ze ,4P*" utitq4C*:

e Customer Value — zéma produktu na zakaznickou hodnotu.
» Customer Cost — z&na ceny na vydani zakaznika.
» Customer Convenience — misto selmima zakaznické pohodli.

e Customer Communication — propagace sérdna komunikaci se zdkaznikem.
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3.3. Marketingovy vyzkum

N¢kterd  marketingova rozhodnuti  nevyZzaduji igum trhu. Bez pizkumu
spotebitelské poptavky a konkurence by ale nebylo viodinit velka rozhodnuti.
P uvadcni nového produktu na trh se vyplatiidit U¢elové skupiny a dotazovaci
kampag, které pomahaji odhadnout reakci kupujicich a mveSteni produktu.
Diky témto informacim mZe spolénost dospt k poznani, doladit své cile &asem
upravit i marketingové programy. Marketingovyupkum je zakladem moderniho

marketingoveho mysleni a praktik. (Kotler, 2005)

Kotler (2000) shledava vyzkum odrazovymistkem pro marketing. Bez vyzkumu
vstupuje podnik na trh skoro slepy. K dobrému mimke pati petlivy vyzkum trznich
piilezitosti a piprava finaknich odhad, které jsou zaloZzené na navrhované strategii
a naznauji, zda bude navratnost odpovidatagil podniku. Vyzkum porize firme
pochopit skut&nosti, Ze se kupujici liSi v zavislosti na svychiebach, vnimanych

hodnotach a preferencich.

Marketingovy vyzkum je nezbytnou a mnohdy také wnepammjSi sowasti
marketingu destinace. V stasnosti je rozhodujici spiSe vlastnictvi informaci
nez jinych zdraj. Konkurenti nemohou okopirovat intelektuélni kéapina rozdil
od produktu nebo postupu. Organizace de&tied marketingu musi provéd
neustalou analyzu trhu, aby nalezla, rozvinula azilg marketingoveé iflezitosti.
Vyzkum g@ani, poteb, postaj a preferenci klienta je zakladem marketingového
planovani. Nejvyznamijsi sowasti marketingoveho fzkumu je pézkum trhu
se zamifenim na spaebitelské chovani. (Palatkova, 2006)

Schéma. 5: Proces marketingového vyzkumu
§> Urceni vyzkumné otazky» Vo metody vyzkumu—» Stanoven

zpasobu prace s cilovou skupinew  ddnicasového
harmonogramu a zdrioj» Rozp@et—»> rozhodnuti o provedeni
vyzkumu

1. Planovaci faze

2 Realizaéni faze §> Sper avza}kodo,vam dat» Analyzada®  Zpracovani agmere
zawrecne zpravy

3. Hodnotici faze }> Zhodnoceni dosazeni &ivyzkumu

Zdroj: Vojtko, 2010
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3.4. Spotrebitelsky vyzkum

Jako roz&eni oboru marketingového vyzkumu vznikl seditelsky vyzkum. Stejnym
zpasobem, jako zayry marketingového vyzkumu, byly pouzity 2@y spotebitelského
vyzkumu ke zdokonaleni manazerského rozhodovarkudPprodejci studuji nakupni
chovani, mohou fiedpovidat reakce sgebiteli na propagéni sdcleni a zarovi
pochopit divody, dle kterych se rozhodujfimakupu. Prodejce vi, Ze kdyz budést
vice o procesu sp@bitelskeho rozhodovani, bude schopen navrhnouketiagovou
strategii a propagai scleni tak, aby vice zdgobili na spadkbitele. Spdebitelsky
vyzkum shromaduje Udaje a posiluje vztah mezi zakaznikem a firmsakaznici
vybrani ke kontaktovani znaji totoZznost sponzofekumu. Respondent je angaZzovan
scklenim, Ze shromaZdé udaje budou pouzity ke zdokonaleni firemni niapid
Respondent @ekava napravu stenych problém. Oproti tomu marketingovy vyzkum
je pouze shromalovani uda). Fri spofebitelském vyzkumu je kontaktovano
co nejvice zakaznik Ti ocekévaji, Ze vyzkumni pracovnici znaji jejich navyky
Shromazdné Odaje mzeme pifadit k ucitym responderiim a analyzu proveést
na jejich drovni. U marketingového vyzkumu je kditwan dostatny paet
responderi, dle statistické platnosti, dle dané urdvspolehlivosti. Udaje jsou
anonymni a souhrnné. Analyza je pros@a paméry ze vzorku. (Schiffman,
Kanuk, 2004)

3.4.1. Formy spotiebitelského vyzkumu

Kvantitativni vyzkum — je ve své podstapopisny a uzivaji ho vyzkumni pracovnici
ke zjiSeni inku propaganiho sdleni na spdtbitele. To prodejon umozni
piedpovidat chovani spebitele. Vyzkumna metoda je znaméa jako pozitivismus
a pracovnici, kt# predpovidaji chovani sp@bitele, jsou pozitivisté. Metody
pouzivané P pozitivistickém vyzkumu pochazi zejména firpdnich d
(experimenty, pizkumy a pozorovani). Zé&v je popisny, empiricky a je-li shromé&id
nadhod®, Ize ho zevSeobecnit na SirSi populaci. Shrorddidaje jsou kvantitativni,

a proto se hodi pro namwou statistickou analyzu. (Schiffman, Kanuk, 2004)
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Kvalitativni vyzkum — pouziva hloubkové rozhovory, rozhovory ve skaphm
metaforickou analyzu, kolaZzovy vyzkum a prajek techniky. VSechny tyto metody
fidi kvalitné vySkoleny tazatel-analytik. Z&wy jsou c¢ast&né subjektivni, velikost
vzorku je menSi a zé&w neni mozné zevSeobecnit n&si ¢ast populace. Pouzivame
je k ziskani novych napadoro propagaci. Zajem o pochopeni zkuSenostirepibele
vedl ke vzniku terminu interpretivismus. Vyzkumniagovnici jsou interpretivisté.

Praw interpretivisté se zabyvaji kvalitativnim vyzkumef8chiffman, Kanuk, 2004)

Prodejci chiji ¢init dobra strategicka marketingova rozhodnutit@easto kvalitativni
a kvantitativni vyzkum kombinuji. Kombinace poznatkumoziuje navrZzeni

viv s

smysluplrjSi a &inngjSi marketingové strategie. (Schiffman, Kanuk, 2004

3.4.2. Pribéh spotrebitelského vyzkumu
Hlavnimi fazemi spdebitelského vyzkumu jsou stanoveniioilyzkumu, shromazehi
a vyhodnoceni sekundarnich ddapavrh primarni vyzkumné studie,éslprimarnich
Gdaji, analyza udaj a vyhodnoceni zpravy o zé&ech. Nasledujici schéma znange

model spatebitelského vyzkumu. (Schiffman, Kanuk, 2004)

Schéma. 6: Phbeh spotebitelskeho vyzkumu

Stanoveni
cila

Skér sekundarnich Udaj

\ 4

Navrh kvantitativniho vyzkumu Navrh kvantitativniho vyzkumu
¢ Metoda  Metoda
e Tridici dotaznik e Navrh vzorku
* Pravodce rozhovore * Nastroi shromafovani Udai
v v

Provedeni vyzkumu ¢dkladns
vyskolenymi tazateli)

Sbér primarnich udaj (obvykle
terénnimi pracovniky)

v Vyzkumna v
Analyza Gdaj (subjektivni) studie Analyza Gdaj (objektivni)
v v
Vyhotoveni zpravy Vyhotoveni zpravy

---____---____---_..___>

Zdroj: Schiffman, izk, 2004
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4.Analyza chovani spokebitehi

Diplomova prace se zabyva vypracovanim analyzy #upnchovani turisi

v CeskémKrumlové. K tomuto bylo patieba ziskat primarni tudaje, které byly sbirany
prostednictvim dvou dotaznikovych gemi. Prvni bylo zadteno na ziskani obecnych
(priméarnich) informaci od nawmika Ceského Krumlova, druhé bylo sotestno

nanakupuijici turisty v maloobchodni jednotce Rensitapvané v centru ésta.

4.1. Charakteristika m ésta Cesky Krumlov

Ceskokrumlovsko, jakoZto jeden z nejrozmggich regiod Jiznich Cech, svym
charakterem idmo vybizi k proziti nevSednich zafitlbro mér i vice nargné turisty.
Jeho pirozenym obchodnim a kulturnim centrem je nevellgionické nésto Cesky
Krumlov, lakajici nav&vniky nejen svou bohatou minulosti, ale také soodob
rozmanitou kulturni nabidkou,tase jedna jiz o mnozstvi muzei, galerii, kulturnich
festivall, tradiénich slavnosti, nmich prohlidek résta, nebo posezeni v osobitych
hospidkach, restauracich adknach. V neposledriade mize toto ngsto nad Vitavou
nabidnout divadlo ,s nejvySSim stropem n&t&y s tolik kontroverznim ot&vym
hledis&ém. Cesky Krumlov je architektonickym skvostem, jehozwgm potvrzuje zapis
mésta na listinu  sstového  kulturniho  &dlictvi UNESCO v roce

1992. (www.unesco-czech.cz, 2010)

Cesky Krumlov, n¥sto s nesmirnymiwabem a silou, ohromilo i kontroverzniho meali
Egona Schieleho, jehoz dila je mozné obdivovat erEgchiele Art Centru. B&to bylo
inspiraci i mistnim fotogréaMm, Josefu a FrantiSku Seidlovym. Jejich fotografie
zachycuji nejen #sto, ale i jeho okoli. Jsou k widi v Museu Fotoateliér Seidel.
V Ceském Krumlo¥ se toho v3ak da zazit jedtnnohem vice. Snad kaZdjovek

raznych zajni i sta&i zde i v okoli niZe najit &co pro sebe. (www.ckrumlov.cz, 2010)
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4.2. Dotaznikové Sekeni vCeském Krumlowvé
4.2.1. Postup vyzkumu

Zvolenou metodou bylo dotaznikové igeli s ohledem k minimaliiasové narénosti
pro oslovené respondenty. Prvotnim 2ém bylo osobni dotazovani v centrésta,
z divodu vysoké navratnosti sbiranych dat, vzhledem firkgmu kontaktu
s respondenty. iPtomto vyvstalo Bkolik problémi: ¢asové moznosti — pouze vikend,
spich dotazovanych —ipskakovani otazekiipsamotném vygilovani acasta volba
prvni moznosti fi preditani otazek mou osobou.
Vzhledem k vySe uvedenymivdbdim jsem byla nucenatigtoupit ke zn¢né postupu
sbéru dat. Optimalni moZnosti se jevilo rozmifdtdotaznik na turisticky exponovana
mista, kde budou mit na¥shici zarovés vice ¢asu na jejich vypkni. Jako
nejvhodrjSi pripadala v Gvahu ubytovaci i4aeni - hotely, hostely a penziony, kde
byly dotazniky pedkladany hosim obsluhujicim persondlem. Pro zastoupeni vSech
kategorii turist (vek, finanini mozZnosti, narodnost, aj.) byly vybrany nasleduji
provozovny:

— Hotel Old Inn
Ctyrhvézdickovy hotel situovany na nassti Ceského Krumlova (@dpoklad ubytovani
turista z vysSich sociélnicHitl).

— Hotel Viltava
Trihvézdickovy rodinny hotel nachazejici se v klidagrti Horni Brana (pedpoklad
ubytovani turisi z vysSich socialniclfitl).

— Pensiony Gerta, Nika, Pohoda, Feston
Rodinné pensiony v okrajovychastech Ceského Krumlova (@dpoklad ubytovani
turisti ze stednich a nizSich socialnichd).

— Hostel vCeském Krumlowé
Hostel nedaleko historického centraésta (fedpoklad turist hledajici ceno¥

dostupné ubytovani, zejména mladi lidé).
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Jsem si samadejme védoma zkresleni otazky tykajici sec¢po dni stravenych turisty
v Ceském Krumlo¥. Ve vyzkumu se objevuje pouze malé mnozstvi ftiurist

ktefi v Ceském Krumlo¥ nenocuji. Z tohotoitvodu otazku nevyhodnocuiji.

Skér dat probihal wervenci az za roku 2009, proto jsou data charakteristicka spiSe

pro letni sezénu. Vyhodnoceni vyzkumu bylo zpraecmvv feznu a dubnu roku 2010.

4.2.2. Tvorba dotazniku

Dulezitou sogasti mé diplomové prace byla tvorba dotazniku, jepmstednictvim
jsem se dostavala do kontaktu s dotazovanyias o, Ze jsem se n&stnila sbru dat
osobrt. Predkladany dotaznik obsahoval 24 otdzek pondysiactlenych doctyt ¢asti.

V prvni ¢asti byla pouze jedna filtéai otazka a jejim Ukolem bylo dit, zda respondent
pati do zkoumaného zakladniho souboru a zda aském Krumlo¥ jako turista.
Druhacéast obsahovalétyii snadno zodpaiditelné otazky, na které byla respondentovi
odpov¥d znama. DalSi¢ast o 14 otazkach se dotykala samotného vyzkumu tak
aby z nich bylo moZno vyvodit zé&wy pro cile této diplomové prace. Posledni¢h p
identifikaénich otazek slouZzilo ke zji§ti struktury dotazovaného vzorku. V dotazniku
bylo pouzito 18 uzaenych otazek, dv polouzawvené s unikovou variantou
a 4 otevené.

Jelikoz byl vyzkum provash u turish nejen zCeské republiky, fipravila jsem
dotaznik v ®kolika jazykovych mutacich. Keské, anglické agmecké verzi ra byt
v8ak vyhotovena také varianta v ruském jazyce, fhetedmi vysoké procento rusky
hovaicich turisti neni schopno vyplnit dotaznik v jiném jazyce.ofk byla provatha

na 30 respondentech. Dotazniky byly posléze upsaagmistoupila jsem k samotnému
sbiru dat.

Finalni verze, na jejimz zakladyl vyzkum provadn, je uvedena vifloze 1 — 3.
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4.2.3. Vzorek

Ly N s

Celkem bylo dotédzano 165 naudtika mestaCesky Krumlov. Zakladni metodou b
nepravédpodobnostni Usudkovy vgb provadgny v preden vybranych ubytovacic
zarizenich, ktera byla vybirana tak, aby bylo mozZzngkai co nejfesrjSi obraz
navstévnika této lokality. Pro pedstaveni vzorku z@&am vyhodnocenir

identifika¢nich otdzek ze z&w dotazniku

Tabulka ¢. 2: Q4 —Narodnostni slo:eni respondeni

Odpovéd’ pocet v % Odpovéd’ pocet v %
Austrélie 1 0,61 % Nizozemsko 4 2,42 %
Brazilie 1 0,61 % Novy Zéland 1 0,61%
Cz 86 52,12 % Polsko 2 1,21%
Hong Kong 1 0,61 % Rakousko 10 6,0€ %
Irsko 1 0,61 % Rusko 2 1,21%
Italie 1 0,61 % SK 4 2,42 %
Japonsko 6 3,64 % Taiwan 1 0,61%
Korea 1 0,61 % USA 6 3,64%
Madarsko 1 0,61 % Velka Britanie 1 0,61%
Némecko 35 21,21 % Celkem 165 100,00 %

Zdaoj: vlastni vyzkur

Graf¢. 1: Narodnostni slozeni respondé(n = 165)

60% - 52,12%
50% -
40% -
0f
30% 21,21%
20% 1 6,069
0
% - 9 3,64% 0,61 2,42% 9 2,42% 9
10% 0/'61(/)0,61 610/610/9610/ 0.61% " |" s 1572 Yoamg 2104 36480619
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<SS &

Zdroj: vlastni vyzkur
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V néarodnostnim rozlozeni respondentaji nej\tsi zastoupeni @anéCeské republiky
(52,12 %). Zbyvajici cast (48,8 %) je tvdaena pisluSniky cizich néarodisti,
kdedominuji Nemci, RakuSaneé, Japonci a Amamé. Vyaznou skupinou jsc
I Rusove, coz wySe uvedeného grafu nevyplyva. Je tdsgbeno absenci dotazni

v ruském jazyce.

Tabulka ¢. 3: Q20 —Pohlavi Graf¢. 2 Pohlavi (n = 161
Odpovéd’ pocet v % Muzi
Muzi 84 52,17 % 52,17%

Zeny 77 47,83 %
Celkem 161 | 100,00 %
Zdroj: vlastni vyzkur

Zeny
47,83%

Zdroj: vlastni vyzkur

Na otdzku rozliSenpohlavi odpowdélo 161 respondefit ztoho 84 mui (52,17 %)
a77 zen (47,830). Aniz by byl kladen poZzadavek na vyrovnhanospoesient v ramci

rozliSenipohlavi, je soub« vyrovnany. Z neznaméhaidodu ¢tyii respondenti na tuto

otazku neodpasdéli.

Tabulka €. 4: Q21 —Vékova kategorie ~ Graf¢. 3: Veékova kategorie (n = 15

Odpovéd ocet v % 0
do 20 - - 4 2,53 % 36,71% o 1835%
21 az 30 29 18,35 %
31 az 40 35 22,15 %
41 a7 50 32 20,25 % 22.15%
51 a vice 58 36,71 % 20,25%
Celkem 158 | 100,00% Mdo20 ~ ®21az3  ¥31a%40

Zdroj: vlastni vyzkur H41a550 51 avic

Zdroj: vlastni vyzkur

V¢kova struktura dotazovanych byla nasledujici. Celkemowdteli ctyii respondenti
(2,53 %) ve wku do 2(-ti let, 29 respondefit (18,35 %) ve wku 21 — 30 let,
35 respondeifit (22,15 %) ve wku 31— 40 let, 32 respondeit(20,2t %) ve wku
41 — 50 let a 58esponderit (36,71 %) ve ¥ku 51 a vice let. Sedmesponderit otazku

vynechalo.
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Tabulka €. 5: Q22 —Misto trval ého

Graf¢. 4: Misto trvalého ydliste

bydliste (n = 162)
Odpovéd pofet| Vv %
obec do 1 000 ob 6 3,70 %
14,20%
obec 1000- 50000byv| 25 | 15,43 % 14.,20% 0 33,95%
obec 5000- 20000byv| 30 | 18,52 %
obec 20000 -50 000 obyv| 23 | 14,20%
obec 500002100 000 obyn| 23 | 14,20% 0
18,52% 3.70%
obec 100000 aviceob| 55 | 33,95 % 15,43% 1 (70
Celkem 162 | 100,00 % H obec do 1 000 ob
Zdroj: vlastni vyzkur Eobec 1000 5000 obyv.
obec 5000 20 000 obyv.
Hobec 20000 50 000 obyv.
Eobec 50 000100 000 oby\
i obec 100 000 a vice ob

Zdroj: vlastni vyzkur

DalSi z dota& byl zangier na velikost bydligt responderit z hlediska pétu obyvatel

dané obce. Rozvrstveni bylo nasledujici. Nejvispoadeni — 55 (33,9! %) pochazelo

z obci o velikosti 10000 a vice obyvatel, naopak nejméesponderit — 6 (3,70 %)
zobci o velikosti do 1 000 obyvatel, 25 respondefit5,4: %) zobci o velikosti
1 000 - 5000 obyvatel, 30 respondén{18,5: %) zobci o velikosti
obyvatel, 23 rgpondeni (14,2( %) z obci 20 000 - 5000 obyvatel stejn tak z obci
o velikosti 50 000 - 10000 obyvatel. Otazku nevyplniliitrespondent

Tabulka €. 6: Q23 -Dosazené vzéani

Graf¢. 5: Dosazené vadani (n = 154

000 - 20 000

Odpovéd’ poéet| v %
Zakladni 13 8,44 %
Stredni odborné 38 | 24,68%
StredoSkolské s maturitol 56 | 36,36 %
VysSi odborné 16 | 10,39 %
VysokoSkolské 31 | 20,13%
Celkem 154 | 100,00 %

Zdroj: vlastni vyzkur

20,13% 8,44%

10,39%

M Zakladni

¥ Stredni odborné

M StredosSkolské snaturitot
® VySSi odborné

M VVysokosSkolsk

24,68%

36,36%

Zdroj: vlastni vyzkur
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Rozdleni nejvysSiho dosazeného ¥lhi bylo nasleduji. Nejmér responderi, tedy
13 (8,44 %),dosahlo zakladniho vZkni, stednho odborného vzHani doséhlc
38 respondeifit (24,68 %), nejvice respondeit— 56 (36,36%) ma stedoskolske
vzklani smaturitou, vysSi odbori vzdilani ma 16 respondanf10,3¢ %), v posledni
skupirg svysokoSkolskym vzéldnim se nachazi 31 responde(f0,1: %). Na otazku

neodpo¥délo 11 respondeit

Tabulka ¢. 7: Q24 —Socialni t*fida respondent:

Odpovéd’ pocet v %

A —ty domécnosti, jejichz hlava gato nejvy$Siho managementu podnilebo
organizaci, nebo pracuje jako vysoce specializowatiornik (lap. generalni 7 4,70 %
feditelé, velkopodnikatelé, vyssi statbédnici

B —ty domacnosti, v nichz hlava doméacnogispbi ve dednimgi vySSim
managementu a mé alegstedoskolské vztani (nap. vedouci organizaci 42 28,19 %
referafi, feditelé, starostov pedagogové)

C —domécnosti technik Uredniki a nizSich odbornik(nag. laboranti, technic

0,
apod.), malych podnikatiela Zivnostnik 53 3557 %

D —domacnosti kvalifikovanych manualnich pracovnikistii, nizSich
et e 4 . 28 18,79 %
Uredniki ¢i nizSiho technikého persona

E —ty domécnosti, kde hlava doméacnosti pje jako nekvalifikovany &nik
. . P . 19 12,75 %
nebo je ekonomicky neaktivni (namezanistnany, dchodce apod

Celkem 149 100,00 %

Zdroj: vlastni vyzkur

Graf¢. 6: Socialni fida respondenta (n = 1«

35,57% A
0
18,79% -
MC
ED
ME
4,70% 12,75%

Zdroj: vlastni vyzkur

Sociélni struktura dotazovarh je nasledujici. Nejvice dotazovany— 53 (35,57 %)
sezaadilo do skupiny C, dalSi petnou skupinou dotazovany+— 42 (28,19 %) je B,
sedmresponderit (4,7C %) se z#&adilo do skupiny A, 28 respond@&n{18,7¢ %)

sezaradilo do skupiny D a 19 respondg& (12,75%) je ze skupiny E. Otazka byla
respondenty choulostijsi nez otazky ostatni. Vypini odmitlo 16 respondeint
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4.2.4. Vyhodnoceni ziskanych de

Data ziskand dotaznikového S##ni jsem zpracovala pidacovym programen
Microsoft Office Excel. Ziskné Udaje jsou zobrazenytabulkach a grafech se slovn

popisem. Je postupovano dle jednotlivych otazekaioku

Tabulka &. 8: Q2 —Do Ceského Graf¢. 7: Jakym zjisobem jste
Krumlova jste prijel/a s organizovanym pricestoval/a? (n = 15

zéjezdem, individualré nebo jinak?

3,85%

Odpovéd pocet| Vv %
S organizovanym zajezdem| 34 | 21,79 %
Individualné —na vlastni pst | 116 | 74,36 %

74,36% 21,79%

Jinak 6 3,85 %
Celkem 156 | 100,00 %
Zdroj: vlastni vyzkur M S organizovanym zajezde
H Individuélns —na vlastni psi
i Jinak

Zdroj: vlastni vyzkum

Mezi zpisoby cestovani dominuje individualni forma. Samostanavstivilo Cesky
Krumlov 116 turist (74,3€ %). Sorganizovanym zajezdentijelo 34 turisti (21,7¢ %).
Jinou formu cestovani volSest turisth. Ti se daji rovdZz zapgitat do skpiny
individualne cestujicich, protoze jejich odp@li bylo, Ze cestuji pritelkyni nebo ke

znamym. Tutotazku nezodpasdélo Sest respondeint

Tabulka &. 9: Q6 —Jaké typy produkti pii navstévé obchodi v Ceském Krumlové
hledate?

Typ produktu Ano Ne % hledajicich % nehledajicich
Suvenyry pro paent —pripominka 73 | 92 44,24 % 55,76 %
mésta/zazitku
ZbOZ,I na vybavenl nebo zutehri 12 153 727 % 92.73 %
domacnosti
Obleieni 18 147 10,91 % 89,09 %
Obuv 15 150 9,09 % 90,91 %
Sperky 22 143 13,33 % 86,67 %
Kosmetika 3 162 1,82 % 98,18 %
Gastronomicky zazitek 77 88 46,67 % 53,33 %
Kulturni z&Zitek 122 43 73,94 % 26,06 %

Zdroj: vlastni vyzkur
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Graf¢. 8 Typy produki (n = 165

(]

Kulturni zazitek 73,94% 26,06%

g ! ! | |
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Kosmetika , 98,18%
1 ! [ |

Sperky BRERE 86,67%

Gastronomicky
zazitek

Obuv 90,91%
] |
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Zdroj: vlastni vyzkur

Turisté vCeském Krumlo¥ hledaji zejména kulturni zéazitek. oslovenych pray
kulturni zazitky héda 122 dotazanych (73,94 %)yznamné zastoupeni maji te
gastronomické zazitky (46, %) a suvenyry (44,24 %). jihych moznosti uvedli d\
respondenti turistiku, historii a sportovni zazitemesiné a ®ni vyrobky, mee,

medikamenty, farni oplatka setkani siateli uved| jedemesponden

Tabulka &. 10: Q7 —Planujete nakup konkrétnich wci v Ceském Krumlové?

Odpovéd’ pocet v %
Ne 132 81,48 %
Ano 13 8,02 %
Ngjaké wci mam vplanu koupit, ale nebranim se ani neplanovanémupu 17 10,49 %
Celkem 162 | 100,00 %

Zdroj: vlastni vyzkur
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Graf&. 9: Planujete nakup konkrétnickiof v Ceském Krumlo¥? (n = 162

8148y =Ne

10,49% = Ano
i Néjaké wci mam vplanu koupit, ale

8,02% ©) ! ) | )
nebranim se ani neplanovanému nal

Zdroj: vlastni vyzkur

Nakup 132 responden(81,4¢ %) je neplanovany, nakup planygeuze 13 dotazanyc
responderii (8,02%) a 17 respondei (10, 49 %) planuje nakoupgbuze ®ca.

Osloveni tristé planuji ndkup sadrové plastiky krumlovsk&e, klobouku, Zabky
zlatého pivésku s motivemmedwda, nemovitosti, Spetka nahrdelniku z granat
bonborii, koupelové soli,Becherovky, cigaret, obleni, piva znéky Eggenber,
zrcadla, KZe, dewnycl hratek, ceského femesla, knih, obuvi, upominkovy

prednEta a suvenyit. V planu maji navévu ot&ivého hledi& a vylet mimo nisto

Tabulka ¢. 11: Q8 —Nechate se pi nakupu ovlivnit mistem?

Odpovéd pocet v %
zcela souhlasim 17 11,56 %
souhlasim 41 27,89 %
nesouhlasim ani neodporuiji 69 46,94 %
nesouhlasim 13 8,84 %
zcela nesouhlasim 7 4,76 %
Celkem 147 100,00 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 10 Nechate seipnakupu ovlivnit mistem? (n=14

$
X

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H zcela souhlasim H souhlasim i nesouhlasim ani neodpol
H nesouhlasim M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni vyzkur

Cesky Krumlov je nadherné misto a to bude asbdem, pré odpowdi na tuto otazki

smetuji spisSe k,ano“. Nejvice respondeitvolilo ,anikovou“ sttedni moznos
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Tabulka ¢. 12: Q9 —Motivuje Vas ke Graf¢. 11 Motivuje Vas ke koupi naku

koupi nakup nékoho v okoli~ nékoho v &oli? (n= 149
Odpovéd pocet v % Ne
Ano 23 15,44 % 84.56%
Ne 126 | 84,56 %
Celkem 149 | 100,00 %
Zdroj: vlastni vyzkur Ano
15,44%

Zdroj: vlastni vyzkur

Respondenty zétsi ¢asti nemotivuje ndkupeékoho : jejich okoli.

Tabulka ¢. 13: Q10 -Mate rozpocet, Graf¢. 12 Mate rozpdet, kolik v Ceském
kolik v Ceském Krumlové utratit? Krumlove utratit? (n= 154
Odpovéd pocet v % Ne

Ano 29 18,83 % 81,17%
Ne 125 81,17 %
Celkem 154 100,00 %

Zdroj: vlastni vyzkur

Ano
18,83%

Zdroj: vlastni vyzkum

Rozpaet si pro svou cestu d€eského Krumlova pléanuje pot29 dotazanych

(18,83 %).

Tabulka ¢. 14: Q11 —Kolik jste ochotni ve mésté utratit?

Odpovéd pocet v %

do 10G3ZK 3 2,01 %

101,-CzZKaz  500GZK 14 9,40 %
501,- CZK az 1 000GZK 29 19,46 %
1001,-CzZzK az 5 000GZK 62 41,61 %
5001,- CZK az 10 000GZK 27 18,12 %

10 001,- CZK a vice 14 9,40 %
Celkem 149 100,00 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf¢. 13 Kolik jste ochotni ve rést utratit? (n = 14¢

60% - 41,61%
40% -
20% -
0%
Edo 100- CzK E101,-CZKaz 50(-CzK
M501,-CZK az 1 00(- CZK H1001,-CZKaz 500(-CzK

5 001- CZK aZz 10 000,- CZK #10001,- CZK a vic

Zdroj: vlastni vyzkur

Necela polovina respondénje vCeském Krumleé ochotna Bhem svého pobyt
utratit 1001,- CZK a5000- CZK.

Tabulka ¢. 15: Q12 —Pripadaji vam vtomto mésté ceny WtSinou:

Odpovéd pocet v %
Prijatelné 60 36,81 %
Cenu néesite 25 15,34 %
VyS$Si cena odpovidajici turistické loka 71 43,56 %
Neumgrné vysoké 7 4,29 %
Celkem 163 100,00 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 14 Pripadaji vam ' tomto néste ceny ¥tSinou: (n = 163)

43,56%

60% 36,81%

40%

20%

0%
H Prijatelné H Cenu néesite
i VySSi cena odpovidajici turistické loka ®Neungrné vysoké

Zdroj: vlastni vyzkur

Ceny respondenti shledavaji vySSimirotoZze odpovidji turistické lokali¢

neboje berou za fijatelné.
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Tabulka ¢. 16: Q13 —Jakou véc si predstavite pod pojmem suvenyr

Odpovéd’ Cetnost | | Odpowd’ Cetnost
Darky 5 Motiv Ceského Krumlova, iipominka mist 42
Diewené figurky 3 Nahé soSky 1
Dzbanek, hrriiek 4 Obleeni 1
Hracky 2 Oplatky 2
Kamen 1 Pivo 1
Keramika 3 Pohledy 12
Kniha 4 Porcelan 1
Kristal 1 Pallitr 1
Ky¢ 3 Svitky 2
Loutka 1 Sperk 1
Magnetka 3 Turisticka znamka 2

Zdroj: vlastni vyzkur

NejcastjSi odpoedi na tuto otazkibyla gripominka mista, lokality a cokol motivem

Ceského Krumlova. 8mto je spojena i druha rigitrsjSi odpowd’ — pohledy.

Tabulka €. 17: Q14 Jaky design preferujete’

Odpovéd pocet v %
[Moderni 19 11,88 %
Rukodtlna prace 60 37,50 %
Nemam preferen: 39 24,38 %
Starozitny 8 5,00 %
Tradiéni design Hokalni produk 34 21,25 %
Celkem 160 100,00 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 15 Jaky design preferujete? (n =1

37,50%

24,38%

40% 21,259

11,88%
20%

0%
H Modern
4 Nemam preferen
M Tradiéni desigr— lokalni produkt

H Rukoctlna prace
M Starozitny

Zdroj: vlastni vyzkur
Nejvice respondetitpreferujerucni praci (37,50 %)tradicni desigl a lokalni produkt
vita 34 respondefif(21,2t %). Bez preferenci je 39 dotdzany@H 3¢ %).
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Tabulka ¢. 18: Q15 —Vyhledavéte ruéni

praci u vyrobka?

Odpovéd pocet v %
Ano 77 47,53 %
Ne 85 52,47 %
Celkem 162 100,00 %

Zdroj: vlastni vyzkur

Graf¢. 16. Vyhledavate réni préaci
uvyrobki? (n = 162)

Ne
52,47
%

Ano
47,53
%

Zdroj: vlastni vyzkur

Odpowdi na tuto otazku jsou paimé vyrovnané. Réni praci preferuje 7 dotdzanych

(47,53 %).

Tabulka €. 19: Q16 —Jste ochotni zs

ruéni praci zaplatit vyssi cenu

Odpovéd pocet v %
Ano 95 60,13 %
Ne 63 39,87 %
Celkem 158 100,00 %

Zdroj: vlastni vyzkur

Graf¢. 17: Jste ochotni za tni praci

zaplatit vyssi cenu? (n = 1!

Ne
39,87%
Ano
60,13%

Zdroj: vlastni vyzkur

Za rueni praci si je ochotno zaplt vysSi cenu 95 respondér{60,1: %).

Tabulka ¢. 20: Q17 —Znate néjaké

lokalni znacky?

Odpovéd pocet v %
Ano 22 13,92 %
Ne 136 86,08 %
Celkem 158 100,00 %

Zdroj: vlastni vyzkur

Graf¢. 18 Znate wjaké lokalni znaky?
(n = 158)

Ne
86,08%

Ano

13,92%

Zdroj: vlastni vyzkur

56



Tabulka ¢. 21: Lokalni znatky

Odpovéd’ Cetnost | N&jakou zn&ku zna 22 respondent(13,92 %).
Florian jogurt 1| Nejvice respondentuvedio jako lokalni zrku pivo
Karlovarské sklo 1 5

Koh-i-noor 2 Eggenberg £ eského Krumlova.

Schwan - Stabilo 1 o o ] i
Bara 3 Lokalni zn&ky, které jsou spojeny ffmo
Becherovka 3 | sCeskym Krumlovem, jsou Lira, Madeta
Budvar 2 .

Eggenberg 10 | @ Schwan-Stabilo.

Koh-i-noor , . . . . ox , 9 .
Lira 1 Ostatni je sice mozné Geském Krumlo¥ koupit,
Madeta 3 ale nepochazi to z této lokality.

Pardubicky pernik 1

Sperky z kamene Vltavin| 1

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka €. 22: Q18 — Jak jste spokojen/a s oteviraci doboupchodi v Ceském

Krumlov é?

Odpovéd’ pocet v %
velmi spokojen/a 21 13,139
spokojen/a 100 62,50 9
nejsem spokojen/a ani nespokojen/a 32 20,00 %
nespokojen/a 6 3,75 %
velmi nespokojen/a 1 0,63 %
Celkem 160 100,00 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf¢. 19 Jak jste spokojen/a s oteviraci dobou obéh« Ceském Krumlow?

(n = 160)

0,639,

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
®velmi spokojen/ H spokojen/a
i nejsem spokojen/a ani nespokojt H nespokojen/a
i velmi nespokojen,

Zdroj: vlastni vyzkur

Oteviraci dobalechod je vyhovujici prc121 respondent(75,63 %.

Tabulka ¢. 23: Q19 —Lékaly by Vas Graf¢. 20: Lakdy by Vas suvenyn
suvenyry elektronického charakteru? elektronického charakteru? (n =1

Odpovd pacet v % Ne
Ano 43 27,22 % 72,78%
Ne 115 72,78 %
Celkem 158 | 100,00 %
Zdroj: vlastni vyzkur ANo
27,22%

Zdroj: vlastni vyzkur
Napriklad fotografie i prochazeniCeského Krumlova. Fotografie by byly posle
vystaveny na webGeského Krumlova a odtud by bylo mozné jejich zalemif

Tuto sluzbu by uvitalo 43 respond@ii27,2: %).
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4.2.5. Diskuse

K dispozici mdm také sekundarni data ziskana magd@tym vyzkumem, jehoz
zadavatelem byl Destidai management &sta Cesky Krumlov. Tento vyzkum

byl zpracovavan odbornou agenturou STEM/MARK.

STEM/MARK je spolénosti zkuSenych odbornikzabyvajicich se marketingovym
vyzkumem. Ridi se peswdéenim, Ze marketingovy vyzkum je dialogem mezi
agenturou a klientem, mezi respondenty, mezi ldienta zakazniky. Agentura
poskytuje sluzby na profesionalni Urovni, pfimné nezavislymi organyeské asociace
agentur pro vyzkum trhu SIMAR, vsouladu se stadgar ESOMAR.

(www.stemmark.cz, 2010)

Cilem provadného vyzkumu byl navrh koncepce¢rly analyzy a vyhodnoceni dat
navstvnika destinaceCesky Krumlov. Byl vytvéen tak, aby byl vyuZitelny procély
dlouhodobého marketingovéhidzeni a rozhodovani, zejména v oblasti strategickeé,

operativni a controllingu.

Vyzkum se od mnou provadych Seteni liSi, protoZze je zaften zejména na zji&ti
spokojenosti s jednotlivymi strankami pobytu, sezbbmi, které jsou nawsinikim
v CeskémKrumlové nabizeny, co si mysli, Ze by bylo mozné zlepSjtra® tomuto

sev mém Saeni zabyvam pouze nakupnim chovanim.

Metodika Dotazovani nav&nika

Cilova skupina: ¢esti a zahratni navsgvnici Ceského Krumlova
Pomer Cesi vs. cizinci: 50/50

Metoda dotazovani: face-to-face dotazovani

Termin dotazovani: anor 200X ervenec 2009

Pacet rozhovoi: 2x300 rozhovar

Témata: dvod nav&tvy, powdomi o mistnich zajimavostech,

hodnoceni propagace mista, spokojenost s hitnust
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Hlavni zjiSténi marketingového vyzkumu

Graf ¢&. 21: Zpasob pFicestovani

ZAKLAD: Vichni respondenti, duben 2009, n=261 / &ervenec 2009, n=414

OTAZKA: g8, q9
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Zdroj: STEM/MARK, Turisté Ceském Krumlo¥ 7/2009

Graf ¢. 22: Misto ubytovani

Zi\l’(LAD: Vsichni respondenti, duben
OTAZKA: q16
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Zdroj: STEM/MARK, Turisté vCeském Krumlo¥ 7/2009

Pti osloveni ubytovacich
zaizeni, které mi pomohli
se skrem dat k mému
vyzkumu, jsem se snazila
zachovat tuto strukturu

penziony, hotely a hostel.
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Tabulka €. 24: Utrata béhem pobytu

Celkem Cervenec 2009 Duben 2009
Pramér Median Prdmé&r | Medidn | Primér = Medidn

Za jidlo, obcerstveni (mimo hotel) 701 400 719 400 673 400
Za pivo, vino a jiné napoje 311 100 300 100 329 160
Za vstupenky na koncerty a do divadel 147 0 179 0 96 0
Za vstupenky do muzei, galerii a na vystavy 219 0 139 0 345 0
Za vstupné do prohlidkovych objektl a pamatek 244 0 136 0 414 0
Za volnocasové aktivity 107 0 94 0 128 0
Suvenyrli, map, publikaci o Ceském Krumlové 120 0 126 0 110 0
Darkd pro rodinu a pribuzné 278 0 2§2 0 271 0

ZArSTEM/MARK, Turisté vCeském Krumlo¥ 7/2009

Tabulka ukazuje podobné udaje, které jsem ziskglan myzkumem. Nejvice turisté
utrati za jidlo a piti (gastronomicky zazitek), ¢aa vstupenky a voldasove aktivity
(kulturni zazitek). Vyznamnéastky gfipadaji i na suvenyry a darky pro blizké.

Graf ¢. 23: Divody vybéru mésta Krumlov pro navstévu

ZAKLAD: Vsichni respondenti, ktefi jsou v Ceském Krumlové na dovolené & na vyleté, n=675

OTAZKA: a10 Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne
Zajem o architektonické pamatky ] 68 16 7 10
Chut uZit si, relaxovat | 54 16 10 20
Oznaceni UNESCO ] 47 19 14 20
Zajem o mista, ktera jesté neznam ] 50 13 12 25
Zajem o kulturni Zivot ] 33 24 22 20
Zajem o mistni gastronomii ] 21 29 22 27
Zajem o mésto, které jiz znam a libi se mi ] 39 11 15 35
Zajem o nakupy 7 10 17 30 43
Nahoda - projizdél jsem okolo | 7 7 15 71
Jiné divody ] 6 94
0% zc;% 46% 66% sc;% 106%

ZArBTEM/MARK, Turisté vCeském Krumlo¥ 7/2009

Cesky Krumlov samaejmg turisty lak& zejména svou historii, oZeaim UNESCO,
kulturnim Zivotem, gastronomii a chuti relaxovadjnzem o architektonické pamatky

I 0 nova mista. | zde se ale najdou turisté, kéeré pilakal zajem o nakupy.

Nakupy sice nejsou tim, co turisty laka nejviceg @rotoZze jejich nakupy jsou
neplanované, izemefici, Ze gjem z nakupniho chovani je p€esky Krumlov velice
vyznamny.
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Graf €. 24: Oblasti turistického Zivota, kterym by nméla byt vénovana nejwtsi
pozornost a pofebuji zlepSeni

ZAKLAD: Vsichni respondenti, n=675

OTAZKA: q27
Vysoké ceny | 7

Cistota mésta, WC | 4
Mnoho aut/taxikd v centru | 4
Chovani obsluhy, Uroven restauraci | 4
Doprava - informace, vice spoji, znaceni | 4
Parkovani (drahé, nedostatecné) | 3
Prezentace mésta navenek (web, info materidly) | 3
Udrzba, oprava objektl [l 2
Orientacéni plén, znaceni ulic, k pamatkam | 2
Zlepéit kvalitu privodct, sluzeb, infocentra [l 2
Zaviené pamatky [l 2
Vice akci [l 2
Chybi restaurace, kavarna, fast food |l 2
Vice lavicek [ 1
Jazykova vybavenost - materidly, znaceni | 1
Mélo obchodd (s potravinami, s médou, ...) [l 1
Malo taneénich klubd [ 1
PFili§ mnoho lidi @ 1
Pokécené stromy na ostrivku [ 1
1
1
1

Zlepsit komfort pro vodéaky - kemp, obcerstveni |
Nefunkéni kasna |

Omezit 'vietnamské' obchody |

Jiné | 11
Nic, vée je v porédku | 19
Neuvedeno, nevi 28
0% 10% 20% 30% 40%

ZArBTEM/MARK, Turisté vCeském Krumlog 7/2009

Nejvice jsou Weském Krumlo¥ turisté nespokojeni s cenami.aMvyzkum rovréz
ukazuje, ze ceny jsou Geském Krumlo¥ vy3si. Respondenti mého vyzkumu

toto ale neshledavaji nijak zasadni, protoZe w&3a odpovida turistické lokalit
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4.3. Dotaznikové Sekeni v obcho& Renata

4.3.1. Postup vyzkumu

Realizace vyzkumu probihala rasinformou dotaznikového $ehi. Respondenti byli
osloveni v maloobchodni jednotce Renata. Dotaziggém se &astnila osob& Zprvu
jsem provadia pilotaz, ale protoZe jsem nezaznamenala zadmplkace, gistoupila
jsem ke sbru vSech dat. S dat probihal v srpnu 2009.

4.3.2. Tvorba dotazniku

Pouzity dotaznik vtomto &ehi obsahoval 25 otazek. V Uvodu seitopachazela
filtra¢ni otazka, zda je zde respondent jako turistyida snadno zodpasditelné otazky
seznamou odpaoddi. Nasledujicich 15 otazek byloénovano zkoumané tématice.
Dotaznik uzavira & identifikatnich otazek. K dispozici jsem sitipravila ¢eskou,
anglickou a 8Bmeckou verzi dotaznik(priloha¢. 5 — 7).

4.3.3. Vzorek

Celkem bylo osloveno 50 respondgntz toho ¢esky mluvicich 20, anglicky 15,
némecky 15. Vykr responderit byl nepravdpodobnostni.

K blizSimu sezndmeni poslouZzi posledni¢higentifikacnich otazek dotazniku.

Tabulka €. 25: Q4 — Narodnostni slozeni vzorku nav&tnika obchodu

Odpovd pacet v % Matarko 1 2%
Anglie 1 2% Malajsie 1 2%
Australie 1 2% Nmecko 7 14 %
Ceska Republika 19 38 % Polsko 1 2 %
Finsko 1 2% Rakousko 8 16 %
Francie 2 4% Rusko 1 2%
Cina 1 2% Slovensko 1 2%
Japonsko 3 6 % USA 1 2%
Kanada 1 2% Celkem 50 100 %

Zdroj: vlastnjzkum
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Graf¢. 25 Nérodnostni sloZeni vzorku n&sgtika obchodu (n = 5(
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Zdroj: vlastni vyzkun

Nejvice oslovenych respondénbylo zCeské republiky (38%), Rakouska (1 %)
aNémecka (14 %)Roli zde ale hraje pozadavek naebdotaznik v raiznych jazycich.

Tabulka €. 26: Q21 —Pohlavi Graf¢. 26 Pohlavi (n =50
Odpovéd pocet v % .
Muzi 27 54 % Zegy
Zeny 23 46 % 46%
Celkem 50 100 %

Zdroj: vlastni vyzkur

Muzi
54%

Zdroj: vlastni vyzkur

Pomeér muzi a Zen tohoto dotazovani jegpyrovnany.
Tabulka €. 27: Q22 —Vékova kategorie Graf¢. 27 Vékova kategorie (n =5

Odpovéd pocet v % 22% %

do 20 0 0%

21 a7 30 8 16 %

31 az 40 18 36 % 26%
41 a7 50 13 26 %

51 a vice 11 22 % 21 a7 30 ®31 az 40

Celkem 50 100 % m41 aZ 5 H51 a vic

Zdroj: vlastni vyzkur Zdrqj: vlastni vyzkum
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Tabulka ¢. 28: Q23 —Misto trvaného Graf¢. 28 Misto trvalého bydlit

bydlisté (n =50)
Odpovéd pocet| v %
obec do 1 000 ob 3 6 %
obec 1000- 5000 obyv| 4 8 % 0% 10% 38%

obec 5000-20 000 obyv| 9 18 %
obec 20000 -50 000 obyv| 10 20 %

obec 50 0002100 000 obyn| 5 10 %
6%

obec 100000 aviceob| 19 | 38 % 18% 8%
Celkem 50 100 % Hobec do 1 000 ob
Zdroj: vlastni vyzkur Hobec 1000 5000 obyv.

Mobec 5000 20 000 obyv.
Hobec 20000 50 000 obyv.
Hobec 50 000100 000 oby
M obec 100 000 a vice ob

Zdroj: vlastni vyzkur
Nejvice dotazeanych turish (38 %) pochazi z #st svice nez 100 000 obyva.

Tabulka €. 29: Q24 -Dosazené vzélani Graf¢. 29 Dosazené vadani (n = 48

Odpovéd’ poéet| v %
Zakladni 1 2%
Stredni odborné 6 13 % 2%
StredoSkolské s maturitoy 20 42 % 27%
VysSi odborné 8 17 %
VysokoSkolské 13 27 %
Celkem 48 100 %

Zdroj: vlastni vyzkur 17%

H Zakladni

H Stredni odborné

u StredosSkolské saturitot
® VySSi odborné

i VVysokosSkolsk

dtoj: vlastni vyzkur

NejvetSi cast respondeiitziskala ' pribéhu Zivota stedoskolské vzeani < maturitou

(42 %).Vzdelani nechili sdélit dva respondenti.
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Tabulka ¢. 30: Q25 —Socialni tfida respondent:

Odpovéd pocet v %

A —ty domacnosti, jejichhlava patti do nejvysSiho managementu podnitebo
organizaci nebo pracuje jako vysoce specializowtbornik (najp generaln 6 13,04 %
feditelé, velkopodnikatelé, vysSi statiédnici

B —ty domacnosti, v nichz hlava domacnostspbi ve sedniméi vySSim
managementu a mé alegstedoskolské vziani (nap. vedouci organizaci 16 34,78 %

referafi, feditelé, starostové, pedagogc

C —domécnosti technik Uredniki a nizSich odbornik(nag. laboranti, technic

0,
apod.), malych podnikatiea zivnosnika 14 30,43 %

D- domacnosti kvalifikovanych manualnich pracovnikistti, nizSich

tredniki ¢i nizSiho technického person 5 10.87 %
E—ty domacnosti, kde hlava pracuje jako nekvalifikayakinik a nebo je

: S o 5 10,87 %
ekonomicky neaktivni (n&pnezanistnany, tichodce apod.)
Celkem 46 100,00 %,

Zdroj: vlastni vyzkur

Graf¢. 30 Socialni tida respondenta (n = ¢

30,43% HA
uB
uC
ED
ME

34,78%

10,87%

13,04%

Zdroj: vlastni vyzkur

Z grafu vyplyva, 2 nejvice respondentpati do socialni skupiny (34,78 %),
v podobném zastoupele i socialni skupina C (30,43 %Qdpovidat na tto otazku
piipadalo nefijemnécétyrem respondefim.
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4.3.4.
Tabulka &. 31: Q2 —Do Ceského

Vyhodnoceni ziskanych de

Graf¢. 31 Jakym zfisobem jste

Krumlova jste p¥ijel/a s organizovanym pricestoval/a? (n = 50)

zéjezdem, individualré nebo jinak?

Odpovéd pocet | v %
S organizovanym zajezdem| 16 32%
Individudlné — na vlastni gsi 34 68 %
Celkem 50 | 100 %

Zdroj: vlastni vyzkur

H S organizovanym zajezde

H |ndividualrg —na vlastni psi

Zdroj: vlastni vyzkur

| v tomto Seteni vice respondein(6€ %) pricestovalo individual&

Tabulka ¢. 32: Q6 —Po kolikaté jsou
turisté v Ceském Krumlow.

Odpovéd’ pocet| v %
1x 31 62 %
2x-5x 14| 28%
5x-10x 4 8 %
10 x a vice 1 2%
Celkem 50 | 10C%

Zdroj: vlastni vyzkur

Graf¢. 32 Po kolikété jsou turis

v Ceském Krumlow. (n = 50

80% - 62%
60% -
28%
40% -
8%
20% - ° 2%
0%
H1x H2X-5X%
M5x—-10x H10xavice

Zdroj: vlastni vyzkur

Nejvice respondefife v Ceském Krumlo¥ poprvé (62 %).
Tabulka ¢. 33: Q7 —Jaka situace nejlépe vystihuje to, jak se citite tomto

obchodé?
Odpovéd pocet v %

Atmosféra ochodu se mi velice libi. Praésd

: o e » 40 80 %
je tu velice pijemné. Rad/a bych se sem vrétila zn

Obchod n¥ ni¢im vyznamnym nezau 4 8%
Atmosféra obchodu nadpiisobi ,preplacanym* dojmel 6 12 %
Celkem 50 10C %

Zdroj: vlastni vyzkun
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Graf¢. 33:Jaké situace nejlépe vystihuje to, jak se ciitomto obchod? (n = 50

80%

100%

50%

0% -
H Atmosféra obchodu se mi velice il
E Obchod & ni¢im vyznamnym nezauj
i Atmosféra obchodu nadmpisobi ,geplacanym” dojmel

Zdroj: vlastni vyzkun

Obchod na respaenty msobi velice pozitive, atmosféra obchodu se
40 respondeim (80%).

Tabulka ¢. 34: Q8 — Vtomto obchodk jste:

Odpovéd pocet v %
Poprvé a znovu se sem vratit ne: 6 12%
Poprvé, ale rdda loh se sem vratil 35 70 %
Uz jsem zde parkrat byl/a 5 10%
Snazim se sem vrétitikazdé navéve Ceského Krumlov 4 8%
Celkem 50 10C %

Zdroj: vlastni vyzkun

Graf¢. 34: Vtomto obchod jste: (n = 5C

70%

H Poprvé a znovu se sem vratit ne:

100 @Poprvé, ale rada bych se sem vré

i UZ jsem zde parkrat by

H Snazim se sem vratitigkazdé navse
Ceského Krumlov

12%

Zdroj: vlastni vyzkurr

VétSina respondefit byla v obchod Renata poprvé, 35dotdzanyc (70 %),
by sedo obchodujesg jednou vrtilo. Obchod jiz gkdy navstivilodewt dotdzanych
(18 %).
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Tabulka €. 35: Q9 —Sortiment obchodu Graf¢. 35 Sortiment obchodu je: (n =

je:
Odpovéd’ pocet | v%
Pokazdé jiny 1 2%
VZzdy me prekvapi novymi ¥cmi 5 10 %
Pouze gjaké &ci jsou zde nov 1 2%
Stale stejny 0 0%
V obchod jsem poprvé 41 82 %
Neodpodélo 2 4%
Celkem 50 | 100 %

Zdroj: vlastni vyzkun

10%

10% -

5% -

2% 2%
0%

O% T T T 1

Pokazdé Vzdy Pouze Stéale
jiny mé  n&aké stejny
piekvapi véci
novymi jsou zde
vécmi  nové

Zdroj: vlastni vyzkun

VétSinu respondefit ktei v obchod@d nejsou poprveé, obchodzdy prekvapi novyr

zbozim.

Tabulka ¢. 36: Q10 —Jak hodnotite personal provozovn

Odpovéd pocet v %
Dokéaze poradit 6 12,24 %
Ochota pomoci 18 36,73 %
Prijemné vystupovani 16 32,65 %
Vyhovuje mi_, Ze M nechéa indiv’id_uélé prohlizet, ale 26 53.06 %
na dotazy mi poskytne veskeré inform
Spersonalem jsem nejednal/a, nemohu ho hoc 6 12,24 %
Persondl fisobi dojmem, Ze ho dotazy otra 0 0,00 %
Neochota 1 2,04 %
Perfpnél mi ppada vtiravy a jehoiftomnost je m 1 2.04 %
negijemna

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf¢. 36 Jak hodnotite personal provozovny (n =

53,06%

60% -
50% - 36,73%
40% -
30% 1 12,249 12,24%
20% - 0.00% 2,04% 2,04%
10% -
0% .

® Dokaze poradit

® Ochota pomoci

M P¥{jjemné vystupova

H VVyhovuje mi, Ze md necha individual& prohlizet, ale na dotazy mi poskytne veSkeré mémx

M S personalem jsem nejednal/a, nemohu ho hot

H Personal fisobi dojmem, Ze ho dotazy otra

i Neochota
i Personal mi fipada vtiravy a jehoiffomnost je mi nefljemni

Zdroj: vlastni vyzkur

Personal obchodwit&inou respondenti hodnoti klad

Tabulka ¢. 37: Q11 —Co Vas vice vystihuje’

Odpovéd pocet| v %
Ocekavam od prodavé aktivni jednani a nabidku pom 9 18 %
Pti ndkupu chci jednat grodavici pouze kdyz si je zavoldm a chci se jich né&o tazs | 41 82 %
Celkem 50 100 %

Zdroj: vlastni vyzkurr

Graf¢. 37:Co Vés vice vystihuje? (n =&

0% 10% 20%  30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
H Oc¢ekavam od prodava aktivni jednani a nabidku pom

H Pri ndkupu chci jednal prodavai, pouze kdyz si je zavolam a chci se jich gamtaze

Zdroj: vlastni vyzkur
Respondenti preferujifipnakupt soukromi, s persorgih chéji jednat pouze, kdy
hosami oslovi. Jerdewt responderit (18 %) preferuje aktivni jednani prodasias

nabidku pomoci ihned.
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Tabulka ¢. 38: Q12 —Libi se Vam:

Odpovéd Libi Nelibi Libi v % Nelibi v % Celkem
Sortiment obchodu 43 7 86 % 144 50; 100 %
Atmosféra obchodu 48 2 96 % v 50; 100 %
Vstup do obchodu 28 22 56 % 4474 50; 100 %
Historicka budova 48 2 96 % v 50; 100 %
Hudba v obcho# 41 9 82 % 184 50; 100 %
Rwné délana keramika |44 6 88 % 124 50; 100 %
Ceny 29 21 58 % 4% 50; 100 %

Zdroj: vlastni vyzkun
Graf¢. 38:Libi se Vam: (n = 5(
Ceny 80 427
Rwne délana keramik 38%0 0
Hudba vobchod 8290 8%
Historick& budov: J0%0 4%
Vstup do obchoc 60 449
Atmosféra obchoc 96% 4%
Sortiment obchoc 8690 4%
50% 100%
HLibi se H Nelibi se

V obchod Renata 48zakaznik (96

budova, vekteré se obchod nachazi.

Zdroj: vlastni vyzkur

%) oslovila atmosférambchodu a historick
Sortiment obchodu sé43 dotazanych (86 %)
arwné vyradbina keramika vlastni vyroby zaujal44 repondent (88 %). Hudbu

v obcho@ radoposlouché41 respondeiit(82 %).

Ceny a vstup @ obchodu sice respondenti hodnoti kigdale Izefici, Ze timto srrem

by mél obchod zandtit dalSi kroky vedouci ke zlepSe
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Tabulka ¢. 39: Q13 —VSiml/a jste si Graf¢. 39 VSiml/a jste si hudby, kter

hudby, ktera v obchod zni? v obchod@ zni? (n = 5C
Odpovéd’ pocet v % 26%
Ano 38 76 % g
Ne 12 24 %
Celkem 50 100 % 24%

Zdroj: vlastni vyzkur

HAno ENe

Zdroj: vlastni vyzkur
Hudbuzrgjici obchodem vnima { responderit (76 %) P¥i pozorovani jsem si vSim
rozdilu vpoZadavcich na hlasitost hudbykdo uvedl, Ze hudba neni slySet, kdyz j<
zvysili hlasitost, tak se zase objevil druhy nazm,je moc hlasitd. Hudbu dopduji

pougét spiSe tiSSi, aby se nestala rusivym elemer

Tabulka €. 40: Q14 -Jak hudbu hodnotite”

Odpovéd’ pocet v %
Hudba mi gpijerm‘luje nakup zde, obchod prochazim pomalu a ht o5 63 %
si vychutnavar
Libi se mi, dopluje atmosféru obchoi 8 20 %
Hudba jeslySet, ale moc jiipnakupu nevnima 4 10 %
Uvital/a bych radji klasické radio a moderni pisiky 2 5%
Hudba nd pri ndkupu otravuje, uvital/a bych k 1 3%
Celkem 40 100 %

Zdroj: vlastni vyzkurr
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Graf¢. 40:Jak hudbu hodnite? (n = 40)

100% - 63%

5006 - 20% 10% 5% 3%

0% f
H Hudba mi zpijemiuje nakup zde, obchod prochazim pomalu a hudbyckivinavar
® Libi se mi, dopiuje atmosféru obcho
i Hudba je slySet, ale moc jfimakupu nevnima
® Uvital/a bych radji klasické radio a moderni pishiy
u Hudba nd pti ndkupu otravuje, uvital/a bych k

Zdroj: vlastni vyzkur

DalSi otdzka byla za#iena na to, jaky pocit maji zakaznici obchodu z judébera v
ném zni. Klade ji hodnot 33 dotazanych (83 %), neutralni ndso ponechaaji ctyii

dotazani (10 %) amenu by uvitali i dotazani (8 %).

Tabulka ¢. 41: Q15 —Byl/a jste uz dnes  Graf¢. 41 Byl/a jste uz dnes podobném
v podobném obchod v Ceském obchoda v Ceském Krumlo¥? (n = 50

)
Krumlov é~ 24%

Odpovéd’ pocet v %
Ano 38 76 %
Ne 12 24 %
Celkem 50 100 %

Zdroj: vlastni vyzkur

H Ano ENe

Zdroj: vlastni vyzkur
Podobny obchod ¢eském Krumlo¥ navstivilo 38 dotazanyc (76 %). Otazku
16 ,Vybavite $ jeho jméno, nebo kde se nachazi?* zodpdlvpouze 1 responder
Obchodem, jehoz jméno si respondent vybavil, jehodcDecore. Zbo, které tento
obchod nabizi, jepravdu podobné sortimentu prodejny Rel
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Tabulka ¢. 42: Q17 —-VSimli jste si Graf¢. 42:VSimli jste si\ obchod rucné

v obchadé ru¢éné délané ¢eské délanéceské keramiky? (n =5
keramiky?
Odpovéd’ potet | v % 20% 12%
Ano, velice n¢ zaujala 22 44 %
Ano, ale je velice drahg 12 24 %
Ano 10 20 %
Ne 6 12 % 44%
Celkem 50 100 %
Zdroj: vlastni vyzkurr M Ano, velice n¢ zaujal:
H Ano, ale je velice dral
M Ano
HNe

Zdroj: vlastni vyzkur

Keramiky vlastni vyroby si obcho@ vSimlo 44 respondeint(88 %). Tuto keramiku
shledavéa drahou Ir2sponderit (24 %).

Tabulka €. 43: Q18 —Uvital/a byste vice ri€nich praci v obchod?

Odpovéd pocet v %
Ano, tento sortiment prefer 24 48 %
Ano, ale nepreferuji ho 11 22 %
Ne, protoze réni prace znamené vysoka c 9 18 %
Ne, toto pro i neni vibec dilezité 6 12 %
Celkem 50 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 43: Untal/a byste vice fnich praci - obcho@? (n = 50)

48%
12% ¥ Ano, tento sortiment preferuji

H Ano, ale nepreferuji ho
i Ne, protoze réni prace znamena vysoka ¢
H Ne, toto pro it neni vibec dilezité

22%

Zdroj: vlastni vyzkur

Vice riini prace by uvital35 respondeiit(70 %). Preferuje ji 2desponderii (48 %).

74



Na otazku¢. 19 ,Je wjaké zbozi,
odpowdi:

+ vice wci s motivenCK,

» kaktusy,

» drewné zrcadlo

e lampa,

» dfewné hraky,

» kovany kohout na stchu,
Tabulka €. 44: Q20 —Uvital/a byste
stejny obchod i vmisté VasSeho
bydlisté?

Odpovéd pocet v %
Ano 20 40 %
Ne 16 32%
Je mi to jedno 14 | 28%
Celkem 50 10C %

Zdroj: vlastni vyzkun

které Vam obchod chybi?“ se objevily tytc

decky,

* petrolejové lampy

* magnety,

* nabozenskéfpdméty,

e hodiny,

o détské deStniky
Graf¢. 44: Uvital/abyste stejny obcho
i v misg& Vaseho bydligt? (n = 50

28%

40%

32%

HAno ENe iJemitojedn

Zdroj: vlastni vyzkur

Stejny obchod by misg bydlis€ uvitalo20 respondeiit(40 %).
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4.4.

V Uvodu vlastniho vyzkumu byly stanovenyyii hypotézy. Nyni provedu jejich

Vyhodnoceni hypotéz

zhodnoceni. Vyzkumem #ty byt potvrzeny nebo pdpny. Zmiiované hypotézy jsou:

Hypotéza 1: Turisté ze zahranki utrati v Ceském Krumlové vice neZ turisté

z Ceské republiky.

Tabulkag. 45: Utrataseskych turisi

y Stredni Ceska republika
Odpovéd hodnota P 0 Y i {
pocet v % utrata index utraty
do 100,- CZK 50 2 2,41 % 100 0,03 %
101,- CZK az 500,- CZK 300 10 12,05 % 3000 1,05 %
501,-CZKaz 1000,- CZK 750 19 22,89 % 14 250 4,99 %
1001,-CZK az 5 000,- CZK| 3000 35 42,17 % 105 000 36,73 %
5001,- CZK az 10 000,- CZK 7 500 9 10,84 % 67 500 23,61 %
10 001,- CZK a vice 12 000 8 9,64 % 96 000 33,58 %
Celkem X 83| 100,00 % 285850 100,00 %
Zdroj: vlastni vyzkum
Tabulka¢. 46: Utrata zahradinich turisti
" Stitedni Zahrani éni turisté
Odpovéd’ - : -
hodnota | potet| v% |Utrata index Gtraty

do 100,- CZK 50 1 1,47 % 50 0,02 %
101,- CZK az 500,- CZK| 300 4 5,88 % 1200 0,37 %
501,- CZK az 1 000,- CZK 750 10 14,71 % 7 500 2,34 %
1001,-CZKaz 5000,- CZK 3000 27 39,71 9% 81 000 25,25 %
5001,- CZK az 10 000,- CZK 7 500 18 26,47 % 135 000 42,09 %
10 001,- CZK a vice 12 000 8 11,76 %4 96 000 29,93 %
Celkem X 68| 100,00 % 320 750> 100,00 %

Zaro_j: vlastni vyzkum

Hypotéza byla vyzkumem potvrzena. Planovana Ukalteantnich turist je vySSi nez

Utrata turist z Ceské republiky.
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Hypotéza 2: Utrata za nakup suvenymi a zboZi nesouvisejici ubytovanim je

v Ceském Krumlowé neplanovan:.

Tato hypotéza byla vyzkumem potvrzena. Nakupegkém Krumlo¥ ma naplanovan
pouze 13 respondeni(8,02 %), 17 respondent(10,49 %) ma v planu &akeé \&ci
koupit, ale nebrani se ani neplanovanému nakupjvidéeturisti 132 (81,4 %) swj

nékup vCeském Krumlo¥ neplanuije

Pro svou cestu d@eského Krumlova si 125 respondeni8l,17 %) nestanovuje

rozpocet, kolik zde mohou utratit. Rozpet si planuje pouze 29 turis{18,8: %).

Hypotéza 3: Turisté cizi narodnosti upfednostiuji u zbozi ruéni préaci vice

nezturisté z Ceské republiky.

Tabulkac. 47: Preference rni prace Tabulkac¢. 48 Preference rini prace

turisté zCeské republik zahrangéni turisté

Odpovéd pocet v % Odpovéd pocet v %
Ano 45 52,9¢ % Ano 32 41,56 %
Ne 40 47,0¢ % Ne 45 58,44 %
Celkem 85 100,00 % Celkem 77 100,00 %

Zdroj: vlastni vyzkur Zdroj: vlastni vyzkur

Graf¢. 45 Preference rini prace turistt  Graf¢. 46 Preference mni prace

z Ceské republiky (n = 8 zahranéni turisté (n = 77

Ne
Ne 58,44%

47,06%

Ano
52,94%

Ano
41,56%

Zdroj: vlastni vyzkur Zdroj: vlastni vyzkur

Hypotéza potvrzena nebyla. 45 respontleBl, 9 %) zCeské republiky réni praci
uvyrobki preferuje. Ze zahradmich turisti rucni préci preferovalo 32 respondei
(41,56 %).
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Hypotéza 4. Turisty l&kaji suvenyry elektronického charakteru.

Hypotézu se potvrdit nepotid. V grafu ¢. 20 miZzeme vidt, Ze 115 respondeit
(72,78 %) nelakaji suvenyry elektronického chariru. Tyto suvenyry by uvital
43 respondeiit (27,22 %). | kdyz hypotéza potvrzena nebyla, tak bych dawé
suvenyfi elektronického charakteru dopoavala. Zajimavé by mohlo byt jejic

zavedeni imo méstemCesky Krumlov

Pro zajimavost jsem graficky zpracovala rozdi preferencich, které maji turis

z Ceské Republiky a ze zahrani

Graf¢. 47. Preference elektronickyze Grak. 48 Preference elektronicky
suvenyf, turisté zCeské reubliky (n=83) suvenyr turisté zezahranéi (n=75)
Ne
61,45% Ne
85,33%
Ano Ano
38,55% 14,67%
Zdroj: vlastni vyzkur Zdroj: vlastni vyzkur

Srovnani nfizeme provést i muzi vsus Zeny. Jejich preference bghg skoro totozné

Graf¢. 49 Preference elektronickyc Graf¢. 50 Preference elektronicky

suvenyfi muzi (n=82) suvenyil Zeny (n=7€

Ne Ne
3,17%

Ano
28,00%

Ano
26,83%

Zdroj: vlastni vyzkur Zdroj: vlastni vyzkur
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Hypotéza 5: Turistam, kteii navstivi obchod se suvenyry Renata, se libi jeho

nakupni atmosféra.

Hypotézu se pod#do potvrdit. V grafu¢. 33 vidime, Ze nakupni atmosféra se libi
80 % z celkového ptu responderit Na tuto hypotézu BZeme najit odpaidi i v grafu
¢. 38, kde nékupni atmosféru obchodu hodnoti Kad6 % dotazanych.

Zde je procento vysSi, protoze responderti ma vybir pouze moznosti ano, ne.

S nakupni atmosférou je spojena i hudbdjizh obchodem a tu kladnhodnotilo

83 % dotazanych, viz graf 40.
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5.Doporuceni

V doporieni jsem zpracovala sittrd analyzu maloobchodni jednotky Renata,
zabyvajici se prodejem suvefiyrinformace o podniku jsem ziskala hloubkovym
rozhovorem s panem Janem Machatem a pani Renaomwo@&bu, kté jsou jednateli
spole&nosti SLAMA, s.r.0. DalSi informace jsem ziskalazah€stnané provozovny a

vlastnim pozorovanim.

5.1. Piedstaveni spolénosti

Spole&nost SLAMA, s.r.o0. vznikla ptatkem roku 2000. Hlavnimiedmetem podnikéni
dle obchodniho rejgku je koug zboZi za Gelem jeho dalSiho prodeje. Nabizeny
sortiment je zamgien na rdné vyrakEnou ceskou keramiku aizné darkové zboZzi.

Spol&nost ma svou vlastni vyrobu uzitkové keramiky.

V roce 2000 byla otéeena prvni provozovna, ktera se nachazi ve Zaofowasti této
provozovny je i vyrobna keramiky. V s@asnosti ma spoi@ost ti provozovny

v Ceské republice a jednu v Rakousku. Jednateli posti jsou pan Jan Machat a pani
Renate Slama. Majitelka pochazi z rakouskéhgstan Mitterretzbach, kde se také
nachazi rakouskd polica. Druha provozovna je umdsta v outletovém obchodnim
centru Freeport, Hat Ve své praci jsem analyzovala provozovnleském Krumlow.

Od roku 2000 do roku 2008 se obchod nachézel vidican. V roce 2004 byl otéen

dalSi obchod v ulici Soukenicka, ktery funguje desln

Informace o analyzované prodeji

Adresa: Soukenickéa 36,iqwhozi do ulice Sirok& esky Krumlov
Oteviraci doba: Portl — Nectle, 10:00 — 18:00

Pravni forma: Spot@ost s rdenim omezenym

Platce DPH: Ano

Fotografie obchoduijkladam v gilozec¢. 8.
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Sortiment
VSechny obchody spairosti SLAMA maji sortiment totoZzny, nasleduefinovany

majitelkou:

.valentin: darky, srdcegervené ize; Jaro: dekorace — &ny, motyli; Velikonoce:
zajicci, sleptky, vajicka; Den matek: darky pro maminky; Zahrada: mnolmkpésnou
zahradu, pitky, zviratka, fontany, tabulky ke keni, svicny, kétinové paravany, kose;
Podzim: vSe pro podzimni dekorace; Halloweeniodg postauiky, lucerny, duchove;
dekorace, bohaty vy¢b svicek, darky pro pd@Seni; Silvestr: dekorace nauilst
(Freeport, 2004-2010)

Neopomenutelnotiast sortimentu tvd keramika vlastni vyroby.

Personal

Provozovna \Ceském Krumlo¥ zaméstnava d¥ prodavaky na hlavni pracovni poim

a dw studentky na vikendovou a sezénni vypomoc. Prdvaibge bohuZel typicka
vysoka fluktuace personalu. Hlavnimuwdem je nizSi platové ohodnoceni
zanestnand. Na druhé stranje podminkou pjeti znalost 8meckého jazyka, protoze
majitelka mluvi pouze dmecky. Persondlni problémyehy za nasledek uzaeni prvni
provozovny vCeském Krumlow. V sowasné dob problémy petrvavaji a majitelé
uvazuji o uzakeni i druhého obchodu.

Musim ale zminit vsftcnost a ochotu personalu. V domegitomnosti majitel
maobchod na starosti prapersonal.

Cena

Obchod je lokalizovan v turistickém centrdleského Krumlova. Cenova hladina
je zdevySsSi i v porovnani s dalSimi obchody sgolasti SLAMA.

Veskeré zbozi vobchédje opateno skuténou (@i koupi (Etovanou) cenou.

Nedochazi tudiz ke klamani spetiitele.
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Atmosféra obchodu
Majitelka obchodu bere praci jako keoek. VSechny obchody sama aranzuje.
Jakobchod [isobi na zakaznika, vyplyva z primarnich dat, zig&hndotaznikovym

Setenim provadnym u zakaznii

Merchandising

Kladné¢ hodnotim draz, jaky majitelka klade na space management. e\a¥p
stanoveno, kam jaké zbozi patV obcho@ jsou zoény, do kterych majitelka zbozi
bud’ vibec neumituje, nebo pouze ve vyjimieych @ipadech. V prodejnich regalech
jsou obsazovany zejména piesini police. Do hornich jsou uni@/any pouze veliké
predmety, nebo vazy s aranZzovanymid&wnami, naopak nejspodjsi zistavaji ténst
prazdné. Mistnosti obchodu jsou usgaany tématicky. V prvni mistnosti zakaznik
nalezne keramiku a aktualni nabidku zbozi, kteransei dle r@niho obdobi nebo
nadchazejicich svaik Odtud se zakazniki@sune po schodech do niedlackné
mistnosti kombinované se starozitnym nabytkem ykiSak neni na prodej. Na Wb
je zde litinové a tewné zbozi. Teti prodejni mistnost je¢movana opt keramice.
V dalSich dvou mistnostech se nachazejferiia vanéni motivy. Posledni mistnost

nabizi rozmanité ssky a kuchyiské zbozi.

Pohodovou atmosféru obchodu navozuje nevtirava xa@éa hudba, vonici
aromalampiky a pijemné osvtleni doplEné o zapalené siKy, které jsou umighy
v kazdé mistnosti. Velky tdaz je kladen n&istotu a upravenost. Celkovy dojem

dokresluje historicka budova, ve které se obchathaz.

V obchod se nenachazi zboZzi, jehoz prodej by kladl na péiquwZzadavek specialniho
Skoleni. O zfisobu uzivani je vSak personal podréhnformovan tak, aby mohl

vyhowt veSkerym dotamm zakaznik.

Podpora prodeje je zafdvana formou ceduli nabizejicich cak a sezénni zbozi
a olfasnym umigsovanim inzerdt do ceskokrumlovského Kulturniho kalenga
zvaného KUK. Ke zlefovani dochézi pouze wipadech Spatného odbytucitého

druhu vyrobk.

Nedostatky provozovny vyplynou z vyslgédéotaznikového Sini.
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Z&kaznici

Vzhledem k umighi odchodu Hmo v centru msta je vysoka pravgodobnost,
Zevelka cast navdivnika zavitd do ulice, kde se prodejna nachéazi. K umduta
pozornosti potencionalnich zakaziilslouzi prag informani tabule s nabizenym
zboZim a originalé aranZzovana vyloha. Svym sortimentem se snaZvibsiookou
Skalu turist vSech ¥kovych kategorii, narodnosti i socialnid¢fdt Ve wtSin¢ pripadi

zde zakaznici nakupuji darky pteti osoby.

Dodavatelé

VSechny obchody spaleosti SLAMA vyuZivaji spoléného centralniho skladu, ktery
se nachazi ve Znojm Zasobovani obchodu a dogihi zboZi zajiBuji prfimo majitelé
na zaklad informaci od personalu. Vzhledem krozdilnosti yidb vyrobki

v jednotlivych provozovnach je mozné zbozi dapiat také z ostatnich pokek.

Firma se snazi veSkeré zbozi odebiréimp od vyrobce. Nevyuziva tedy zadné
distribuéni meztlanky. Vybér dodavatele zavisi zejména na cenach, jakostasnosti
dodavek. NejutSi diraz je vSak kladen prawa cenu. VeSkeré zboZi je objednavano

.ve velkém®, aby bylo mozné vyuZzivat mnozstevnilgdvs

ZboZi ¢eského fivodu je v obchod zastoupeno pouze v minimalni i Mnohdy
je jedinym ¢eskym vyrobkem keramika. &dolik dodavatel je z Rakouska, ostatni
vétSinou z asijskych zemi. fiPvybéru nového dodavatele uniige majitelka zbozi

naprodejnu. V pipadt malé prodejnosti je toto vracenostp

Konkurence

Obchod vyznam# ohrozuje konkurence. Majitelé se snazi tuto koekar sledovat
a odlisit se od ni Sirokym sortimentem igjgmnym prostedim. Pro porovnani uvadim
GUdaje ze své bakdakké prace o slozeni sortimentu maloobchodnich je#no

v CeskémKrumlove.
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Graf¢&. 51 Sortiment obchailv Ceském Krumloy.
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Z grafu vyplyva, ze podnikani ¢eském Krumlo¥ je zangfeno hlavis na turisticky
ruch. Obchody prodavajici suvenyry sice ziskalylahé misto 12 %, je ale patba
zdaraznit, Ze vybr zkoumanych obchddbyl pravd&podobnostni na zakladejstiiku
ulic Ceského KrumlovaTakto byla vybrana pouze jedhéavni ulice centra. Reng je
tudiz zastoupeni obchbdse suvenyry mnohem vysSi. Zartvse tato konkurenc

nachazi \bezprostedni blizkosti mnou analyzované maloobchodni jednc

Vyznamnou konkurenci jsou pro obchod prodejci \deiské a chorvatské narodnc
piimo sousedici sbchodem, jeZ nabizeji kabelky, aldai, deStniky a nejwtsi mie

Sperky.
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5.2. SWOT analyza prodejny
Ze ziskanych dat jsem vytlima SWOT analyzu zkoumané jednotky. Analyza byla
provedena za pomoci majitelspol€nosti SLAMA s.r.o., zagstnand@ a zarové
vychazi ze zji&nych informaci z dotaznikového fati. Jak byloreceno v teoretické
casti diplomové prace, SWOT analyza je hodnoceniysil a slabych stranek
spole&nosti spolu s vymezenintifezitosti a ohrozeni. Déle je nutn&itivyznamnost

e

téchto faktori Skalou od 1 do 10 (od nejmedilezitych po nejdlezite]si).

5.2.1. Silné stranky

Sika sortimentu
Mezi silné stranky péit Siroka Skala nabizeného sortimentu. Kazdy zkagnimize
vybrat zboZi, které uspokoji jeho pelby.

Atmosféra prodejny
Majitelka klade veliky draz na atmosféru. Zakaznik se musi v ob&hcitit dolie.

Pozitivre nalagny kupujici je ochoten nakoupit vice.

Korektni ozna¢ovani zbozZi
Zbozi musi byt ozri@no spravnou cenou. Neozeaé zbozi mize odradit nerozhodné

zakazniky (nutnost zeptat se na cenu). Nikdy nésmilvedena chybna cena.

Lokalizace v centru mésta

Okolo provozovny prochazi kazdy den velké mnoZstust.

Vstiicny a ochotny personal
Zakladem usgchu je personal, ktery praci rozumi a ma kladnéup®vani smrem

k zédkaznikovi.

Jazykova vybavenost personélu

VSichni zangstnanci mluvi dBmecky a dorozumi se i v jazyce anglickém.

Keramika vlastni vyroby

Turisté preferu;ji kvalitni réni praci, kterou obchod e nabidnout.
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Uspory z rozsahu
Nakup ve velkém od vyrobce sniZzuje naklady. Fémarstabilita a dlouholetétgobeni.
VSechny provozovny firmy SLAMA s.r.0. jsou prospgcu Svoucinnost firma zahajila

jiz v roce 2000.

Vérnost zakazniki
Z&kaznici, kt& obchod navstivi, se nebrani éogvné navitvé. Mnozi by uvitali
obchod ve rsste svéeho bydlist.

5.2.2. Slabé stranky

VySSi cenova hladina
Obchod se nachazi v turistické lokalitproto jsou zde ceny vySsSi. &domuje
sitoi zkaznik, jak vyplyva z dotaznikovehoiget.

Nedostupnost jednotky automobilem
Celé centrunCeského Krumlova neni dostupné automobilem. Proliekyaje nakup
zejména wtSiho a ¢Z28iho zboZi. Obchod z&kaznikovi pouze nabizi mazmmsechani

zaplaceného zboZi s nadslednym vyzvednutim.

Nejasné plany do budoucna
Spol&nost netvéi zadné plany do budoucna. Sortimentnindle aktualni nabidky

na trhu. Rozhodnutiini operativig.

Fluktuace personalu
Jeden ze zésadnich problénie pateba upravit motivaci, aby nedochazelo k takté

obmené personalu.

Sortiment obchodu ol¥as neladi s atmosférou historického ¥sta
Nékteré zbozi v obchodnzcela nezapada do atmosféry, kterou vyvolavéston
CeskyKrumlov. Ol¥as mize vzbudit dojem feplacanosti* a k§ovitosti.

Vchod do obchodu

Vchod do obchodu musi upoutat pozornost zakazniNadmérné umistni zbozi
pii vchodu do obchodu #ie rekteré z potencialnich zakazidikaopak odradit. Souvisi
to téZ s pedchozi slabou strankou.
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5.2.3. Ohrozeni

Sortiment konkurence

Skéala nabizeného zboZi pro turisty je v nevelkésstfiCesky Krumlov velice Siroka,
s ohledem n&ily cestovni ruch. Obchod musi zakazniky oslovitadidnou jim 8co
vyjimeéného.

Ceny konkurence

Ceny zboZi a sluzeb jsou zde cel&koxysSi v porovnani s ostatnimi¢sty a obcemi
Jihateského kraje, protoze se jednd o zadanou turistickakalitu. Zakaznik
madostatelcasu na porovnani ceny s konkurenci, jelikoZz&siva obchod s podobs
zangienym sortimentem nachazi v historickém centtstmm Pokud konkurence nabizi

zboZi za pjateln¢jSi ceny, nize obchod Renata o zakaznikgip

Snizeni turismu vCeském Krumlowé
Toto ohrozeni neni nikterak zasadfiesky Krumlov sefadi mezi turisty Zzadané

lokality. Strategie celé destinace je zdéiema na zvyseni zajmu o ni.

Ménici se vkus zakaznii
Jedna se ap o mért vyznamné ohrozeni. Obchod nabizi zakammikvelice Siroky

sortiment, ktery na zaklgdejich p‘ani pravidels obmenuje.

Odchod zan@stnanai prodejny
Personalni problémy nesouvisi ani tak s kvalitanésanand (vstricnost k zakaznikm,
jazykové znalosti atp.), jako spiSe s jejich neallistm. Ten by & byt feSen zejména

financni motivaci, coz potvrzuji i sami za&stnanci.

Zhorsujici se ekonomicka situace turisi
V sowasnosti se celého &a dotyka ve #tSi ¢i mensSi mie finartni krize. Zakaznik
obchod niZe navstivit, ale nemusi mit dostaté zdroje pro nakugi chu’ penize

zapredrazené suvenyry utracet.
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Tabulka €. 49: SWOT matice

Silné stranky Body Slabé stranky Body
Sitka sortimentu 9 Vys$Si cenova hladina 9
Atmosféra prodejny 10 | Nedostupnost jednotky automobilem 5
Korektni ozn&ovani zbozi 8 Nejasné plany do budoucna 5
Lokalizace v centru gsta 10 | Fluktuace personalu 9
Vstticny a ochotny personal 9 Sortiment obchodu @las neladi 5
Jazykova vybavenost personalu s atmosférou historickéh@sta
Keramika vlastni vyroby 10 | Vchod do obchodu 5
Uspory z rozsahu
Finartni stabilita a dlouholetétigobeni
Vérnost zakaznik
Piilezitosti Body Ohrozeni Body
Rozsteni nabidky ranich praci 8 Sortiment konkurence 9
Vyuziti podpory prodeje formou slev 8 Ceny konkurence 10
Zména v ozndovani zbozi, ndkup nové| 6 Snizeni turismu Ceském Krumlow 7
technologie Ménici se vkus zakaznik 5
Oteweni stanku s keramikou mimo 9 Odchod zarsstnand prodejny 9
provozovnu ZhorsSujici se ekonomicka situace tuiist 8
Motivace pfivoda v Ceském Krumlo¥ 8

Zdroj: vlastni vyzkum
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5.3. Prilezitosti maloobchodni jednotky Renata

Prilezitosti jsem maloobchodni jednotce navrhla n&lad& ziskanych primarnich

dat apozorovani.

5.3.1. RozS¥eni nabidky ruénich praci

Z obou provedenych dotaznikovych igei vyplyva, Ze turisté preferuji dwi praci.
Prvnim doportenim, které bych maloobchodni jednotce Renata tevjh roz&ieni

sortimentu timto sgrem.

Modrotisk

Prvni vyrobek, ktery bych obchodu dopdta, pochazi gimo do zadkaznik Jsou jimi

rucné tkané deky a ostatni textilie. Zajimava je vyroba textdimodrotisku.

Modrotisk se vyrabi jako tisk iffgodni barvou. Barva je nanaSenandi pomoci
dievenych forem na bilé platno. Po natist je platno barveno za studena v indigu
a tim se vybarvi do tmavomodra. Tato technika jgdvid na zdobeni prostirani, ubirus

kroju, kosili, polstéi a povl€eni (www.arimo.cz, 2010).

Sortiment by mohl byt umigh v prvni mistnosti u zbozi z keramiky. Nebylo otipba
jiny sortiment zcela rusSit, pouze jefgsunout do jiné mistnosti. Da s&egpokladat,
Ze trzby z tohoto femistného zbozi klesnou, tim padem musi byt zisk z peode
modrotisku vysSi. Néklady, které spi&est vynaloZi, jsou vydaje na iipeni. Fixni

naklady se nezami.

Ekonomické zhodnoceni navrhu
Pro vypa@et jsem si zvolila polstda deéku z modrotisku o rozemech 100 x 45 cm.
Jedna se o dku na konfere#ni stolek.

Pdizovaci cena: d&ka 133,- K bez DPH;  polsta190,- K& bez DPH

Prirazka maloobchodni jednotky Renata 60 %
Prodejni cena agy: =133 + 79,80 = 213,- K& = 253,- K v. DPH

Prodejni cena polat&: =190 + 114 =304,-K =362,- K v¢. DPH
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Dle majitelky obchodu jsou cenyiiméiené a pedpoklad pimérného ngsicniho

prodeje s ohledem na sezénni vlivy je:

Pesimisticka varianta — prodej 20 kué polStaia i decek

M¢ésicni zmeéna zisku (vliv prodeje dek) = 20*213-20*133 =1.600,<K
M¢ésicni zména zisku (vliv prodeje polsitd) = 20*304 -20*190 =2.280,-K
Predpokladany ndist mési¢nich trzebiini 3.880,- K

Realisticka varianta — prodej 50 kus polStaia i decek

M¢ésicni zmena zisku (vliv prodeje dek) = 50 *213-50*133 =4.300,<K
M¢sicni zmena zisku (vliv prodeje polsita) = 50 * 304 —50 * 190 =5.700,-K
Predpokladany ndist mésic¢nich trzebiini 10.000,- K

Optimisticka varianta — prodej 80 kusi polStaia i decek

M¢ésicni zmena zisku (vliv prodeje dek) = 80*213-80*133 =6.400,<K
M¢ésicni zmena zisku (vliv prodeje polsita) = 80*304-80*190 =9.120,-K
Predpokladany ndist mésic¢nich trzekiini 15.520,- K

Slaméné vanani ozdoby Obrazek 1: Slanéné ozdoby
V obchod je stala GAst sortimentu &novéana il

vana:nim svatkm. Dopordila bych obchodu

tento sortiment rozst o tradini slanténé ozdoby,
které jsou vhodné nejen pro vyzdobu, ale i jake
darek. Do prodejni mistnosti mohou byt urérigt

tak, Ze nebude pigba Zadny sortiment rusit.

Zdroj: R-web, 2010
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Diewvéné hracky

Posledni zbozi, o které bych obchodu dopiaurozstit jeho sortiment, jsou tuné
vyrakené dewené hraky. Jiz v prvnim vyzkumu si naénrespondenti vzpongth.
Umisgni hratek by mohlo byt v mistnosti se tafy nebo stkwnym zboZim. Draz
vSak musi byt kladen na ozfemi, Ze se jedna odwi praci. Opt je mozné zavedeni

tohoto sortimentu, aniz by musel byt ru&évajici.

Obrazelg. 2: Drewené hraky

Zdrbjita, 2010

Ostatni sortiment

VySe uvedena dopotani se tykaji réni prace. Jak je patrné z dotaznikovéhoesét
respondenti by dale radi uvitali suvenyry s ténmtikstaCesky Krumlov, jako jsou
pohlednice¢i magnety. Toto zboZi se v maloobchodni jednotceaRe neprodava,
ale turista jej nalezne v jinych obchodeckaském Krumlo¥. Tento sortiment bych
doporuila zavest pouze vifpac, pokud by mdl originalni hodnotu a byl rozdilny
od konkureginiho zboZi. V opgném ipadt se tato moznost jevi spiSe jako plytvani

prodejni plochou.
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5.3.2.  Vyuziti podpory prodeje formou slev

Z dotaznikového S@ni vyplyva, Ze zékaznici vnimaji ceny v maloobgtigednotce
jako vySSi. Obchodu nedopduji zlevreni, ale vyuZiti podpory prodeje formou
mnozstevnich slev. Jako mozna variantéchazi v Uvahu bonus pro zakaznika,
jenzucinil v obchod vétsSi nakup. Provozovna se pysni vyrobognitkeramiky, a proto
navrhuji darek ve form nagiklad keramického obrazku.fiPndkupu nad 500,- K
by zakaznik obdrzel pozornost v hodhd#0,- K& zdarma. Tuto cenu ma v obckod
velké mnozstvi keramickych vyrobktakze by si zakaznik mohl vybrat. ProtoZe je toto
zbozi vyralsno pimo spolénosti SLAMA, s.r.0., nejsou jeho ppovaci naklady $lis

Vysokeé.
Alternativou by mohla byt podpora prodeje formoku@du ti kusi vyrobki, piicemz
nejlevrejSi z nich by zakaznik obdrzel zdarma.

5.3.3.  Zména v ozna&ovani zbozi

VSechno zbozi, které sitbe zakaznik v obchedzakoupit, je ozn#no cenovkou.
Cenovky vypisuji zagstnanky® obchodu a zbozi polepuji. Jejich prace bylam
byt vyuzita efektiviji, proto dalSim doporenim je zakoupeni etiketovacich klesti

nebo jiné technologie.
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5.3.4. Otevreni stanku s keramikou

V minulém roce byla sa@dsti obchodu Renata i mald kavarna, kter&lam
pied provozovnou umi&h stanek. V #m byly kolemjdoucim nabizenerstvé ovocné
gtavy. Tento podnikatelsky z&mse ale neukazal jako rentabilni. V gasnosti mohou
majitelé obchodu tento stanek vyuzivat. Mym dopenim je stanek v sezonnich
meésicich nadale vyuzivat, avSak umistit de wyrabénou keramiku. U vchodu
do obchodu se nyni nachd#izné zbozi s igvazr zvirecimi motivy, svicny a litinové
piednéty. Zakaznika, ktery hleda &mi praci, nemusi vchod oslovit.

Da se pedpokladat, Ze stanek by jeho pozornost upoutal.

Pokud by se stanek askil, je vCeském Krumlo¥ mozZné zakoupit misto
pro takovyto stdnek i na n#&sti, nebo v okoli zamku. Néklady na takto lokaliaoy

stanek budou ale vySSi, proto dopijunejprve vyzkouSet vySe znémou variantu.

5.3.5. Motivace privodci v Ceském Krumlové

Vyhodou obchodu RenataGeském Krumlo¥ je bezesporu jeho umdsi v historické
budow. Doporiila bych osloveni givodo: pasobicich WCeském Krumlow, ktei
by byli odmeénéni za ziskavani novych zékazfik Jejich seznam je zikgrén

na informa&nich strankack'eského Krumlova.

Budova je sedowkého mivodu stadou zajimavych architektonickych delail/ zadni
casti domu byl doméci pivovar se sladovnou. Prvnindnzym majitelem domu
byl ve dvacatych aicatych letech 16. stoleti tkadlec Blazek, ktergtasal i funkci
meéstského rychté. (www.ckrumlov.cz, 2006 — 2010)

Objekt se nachazi nedaleko ngti a je piichozi z ulice Soukenicka do ulice Siroka.
Privodce ntize své zakazniky touto budovou provést nebo jimod&g jeji
prohlédnuti. Pokud do své prohlidkyésta z&leni piivodce pauzu pravu obchodu
Renata, dojde ke zvySenido potencilnich zakaznik Jako motivaci pro fivodce
navrhuji darky z obchodu, slevu na prodavané zlmrdcento z prodeje nebo stravenky.
Privodce travi ve st cely den a jist by uvital moznost aferstveni zdarma. Zalezi

na domlu¥ s konkrétnim prvodcem.
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S. Zavér

Hlavnim cilem mé diplomové prace byianalyzovat proces kupniho rozhodovani
turistiz v regionu Cesky Krumlov. Na z&kla# jejich preferenci navrhnout opaeni
pro maloobchodni jednotkuRenata. K dosaZeni stanoveného cile, bylorepat

prostudovat odbornou literaturu a ostatni sekuridadroje. Vlastni analyza

bylaprovedena progdnictvim nasledujicich nastéoj

« dotaznikové Se&eni ve nists Cesky Krumlov,

» dotaznikové Séeni u zakaznikobchodu Renata,

* porovnani se sekundarnimi zdroji,

e situani analyza prodejny Renataetre SWOT analyzy,
* rozhovory s majiteli,

* vlastni pozorovani zakazrik obchod Renata.

Ziskané udaje z dotaznikovychi®&eti jsem zpracovala do tabulek a znazornila pomoci

grafi. Nejdilezit¢jSi informace, které jsem zjistila, jsou:

« Turisté @i své navaivé v Ceském Krumlo¥ negastji hledaji kulturni zazitky
(73,94 %), gastronomické zazitky (46,67 %) a suvgpyo potSeni (44,24 %).

* Misto, kde turisté nakupuiji, oviiuje 39,45 % dotazanych.

* Nakup rgkoho z okoli ovlivni pouze 15,44 % respondent

» Ceny ve mist pripadaji 43,56 % dotazanych vyssi, avSak odpovidajiisticke
lokalit¢ a 36,81 % respondenje shledava fjatelnymi.

* Nejvice respondenti preferuji i praci (37,50 %), tradini design a lokalni
produkt (21,25 %).

e Za rni préaci si je ochotno zaplatit vysSi cenu 60,18%ponderit.

* Atmosféru obchodu hodnoti klagin80 % dotazanych, personal obchodu
je hodnocen rovéz kladre.

* Dotazovani (82 %) updnosiuji soukromi pi nakupu, s personalem ¢jit

jednat pouze, kdyz ho sami oslovi.
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» Dotazovanym se nejvice v obckodibi jeho atmosféra (96 %), historicka
budova (96 %), rtni keramika (88 %) a sortiment (86 %).
e Hudbu zrjici obchodem hodnoti kladr83 % dotazanych.

VSechny hypotézy stanovené v metodice prace potyraeebyly. Prvni hypotéza
potvrzena byla, turisté ze zahréinitrati vCeském Krumlow vice, neZ turisté €eské
republiky. Potvrzena byla i druhd hypotéza, nakupisti v Ceském Krumlo¥

je neplanovany. fleti hypotéza byla vyvracena,éni praci u vyrobk preferuji turisté
zCeské republiky vice.Ctvrtd hypotéza rowE potvrzena nebyla, suvenyry
elektronického charakteru l&kaji pouze 27,22 % zintanych. Pata hypotéza potvrzena

byla, ndkupni atmosféra obchodu se suvenyry Resadlidi 80 % dotazanych.

SWOT analyza byla provedena za pomoci mdji@lzandstnan@ obchodu Renata,
zarovei vychazi ze zjignych informaci z dotaznikového &ati. Silné stranky obchodu
jsou Sfka sortimentu, atmosféra prodeje, korektni ¢mmani zbozi, lokalizace v centru
meésta, vsticny a ochotny personal, jazykova vybavenost péidsgrkeramika vlastni
vyroby, Uspory z rozsahu, fin&m stabilita, dlouholeté gsobeni a &rnost zakaznik
Naopak mezi slabé stranky obchoduuzeme z#adit vySSi cenovou hladinu,
nedostupnost jednotky automobilem, nejasné planputioucna, fluktuaci personalu,
kontrast sortimentu obchodu s atmosférou histohok&:sta a vchod do obchodu.

Prilezitosti pro obchod Renata vidim v raesii nabidky rénich praci, ve vyuZiti
podpory prodeje formou slev, ve Zn¢ ozna&ovani zbozi a ndkupu nové technologie,
v oteweni stanku s keramikou mimo provozovnu a v motivagivodai v Ceském
Krumlové. OhroZzenim je pro obchod sortiment a ceny konkuggemsnizeni turismu
v Ceském Krumlo¥, menici se vkus zakaznik odchod zamstnané prodejny

azhorsujici se ekonomicka situace tutrist
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Doporweni, ktera ze SWOT analyzy vyplynula, jsou:

rozsieni nabidky rénich praci o modrotisk, slamé vanéni ozdoby a tewené
hratky,

vyuziti podpory prodeje formou slev pro zakaznika,

zmena v ozn&ovani zbozi,

oteveni stanku s keramikou,

motivace piivodai v Ceském Krumloy.

Cil prace, tedy analyza procesu kupniho rozhodowaisit: v regionuCesky Krumlov,

byl splrén. Analyza byla provedena a jeji vysledky byly yiro splni dalSiho cile

ato na zaklatl preferenci turist navrhnout opaéni pro maloobchodni jednotku

Renata.

Zjistené vysledky jsou dale vyuzitelné pro maloobchoddhptku Renata.
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6. Summary

The aim of this diploma thesis is to analyze thecpss of purchasing decisions
of tourist’s visiting the region ofesky Krumlov and based on their preferences,
to suggest suitable measures for the retail unit Rematich 1"'ve done a research about
in the second part of this thesis. Collection afary data is done using a questionnaire
survey, which is divided into two parts. The fonsart of the survey analyzes
the purchasing behavior of a sample of tourist’s vigjtCesky Krumlov. The second
part of the surveyr analyzes the purchasing behasfoa sample of customers

of theretail unit Renat&esky Krumlov.

The first part of the thesis, which includes thevey, gave me these results. If we have
a look at the tourist’s visiting"esky Krumlov, during their stay they mostly seek
cultural experiences (73.94 %), gastronomical depees (46.67 %), and souvenirs
(44.24 %). The prices in town seem to be increasimgd3,56 % of correspondets,
36 % thinks the prices are corresponding with theist area and 81 % of respondents
finds theese prices acceptable. When the respondsked about the style
of the souvenirs, they prefer a hand made procaradshe traditional design, along with

the local products.

When the tourists were asked about the detail Wehata, they mostly liked
theatmosphere of this shop, along with the histoniglding (96 % of the respondents).

They also like the sortiment in this shop, maitlg hand made ceramics.

The second part of the work itself contains a sibmal analysis of the retail unit
Renata. Another method chosen for the thesis wgsded interview with the owners
and employees of this unit. A valuace conclusiomeaout of the observationing

theorganization and functioningof the retail unit Rena
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To reach the aids of this thesis, | determinedetmgpothes:

Tourists from abroad spend more, than tourists fileenCzech Repubilic.
The amout of money spent on souvenirs is not pknne
Tourists from abroad prefer hand made goods mawe @zech tourists.

Tourists are drawn by an electronical type of sourge

ok~ 0N PR

Key words: consumer behaviour, consumer reseaitaatisn analysis, SWOT

analysis, marketing, merchandising

Those tourists, who visit detail unit Renata, like shopping atmosphere.
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Priloha 1 Dotaznik CZ — dotaznikové $éeni ve nésté Cesky Krumlov
Dotaznik — Analvza kupniho chovam turista v Ceském Krumlové
Dobay den jmennyji se Stanislava Talifovd. jsem smudentleon Ekenomicke falmity
Jihodeske nniverzity v ﬁiea‘kj’ch Budgjovicich a zpracovavam svou diplomovon praci na téma
Analyza kupniho chovani tursth v Ceskeém Krumlové™.
W rémei této price provadim v turistd v této oblasti vWzkum jejich kupniho chovénd.
Jfechny Vami nvedené informace slouZi pouze pro statistickeé 0cely, budou zpracovany
ancnymné a nebudon jednotlivé uvefejnény. Cellooveé bude vyplnénd trvat cca 3 ounut. Prace
bude vefejné k dispozici na katedfe obchodu a cestovniho mchn Fkonomické fakulty
Jihofeske nniverzity v Ceskych Bud&jovicich v roce 2010.

ik E

1. Jste v Ceském Krumlové jako turista? ] Ne [1 Anc

5

Do Ceského Krumlova jste piijel’a: [ ] 5 orpanizovanym zdjezdem
[ ] Individualné — na viastni pést
[ ] Tinak — prosim wved'te jak:

3. Koliladenn: je Vas pobyt ve mésté?

4. 7 jaké jste zems?

3. Zjakého mésta?

6. Jaké typy produlti pii navitévé obchodh v Ceském Kmmlové hledite?
{moiny 1vybér vice odpovédi)
[[] Svvenyry pro potéSeni — piipominka mésta/zazithn
[] Zbozi na vvbaveni nebo ziitulnéni domacoosti
Obledem
Oy
Sperky
Eosmetika
Gastronomicky zazitek
Eulturni zaZzitek
Jineé

T

7. Planujete ndkup konkrétmich véci v Ceském Krumlove?
[]Ne
[] Ano - prosim vvpifte niZe konkorétnd véci
[[] Néjakeé véci mim v plamn kowpit, ale nebranim se ani neplanovanénm nakupu -
prosim vypiite nife konkrétni planované véci




&. Nechate se pii nakupo ovlivoit mistem?

[] zcela souhlasim [ ] souhlasim [ ] nesouhlasim ani neodporuji
[] nesouhlasim [] zcela nesouhlasim

9. Motivije Vs ke koupi nakup nékoho v okoli? [1Ne ] Anc

10. Mite rozpodet. kelik v Ceském Krumlové utratit? [] Ne [] Ano

11. Kolik jste ochotni ve mé&sté utratit?

do 100.- CZK

101.-CZK a7z  500.- CZK

501.- CZK az 1 000.- CZK

1001.-CZK a2 5 000.- CZK

5001.- CZK az 10 000.- CZK
10 001.- CZK a vice

CIEICIECIE]

12. Pripadaji vam v tomto mésté ceny vétiinon:
[] Piyjatelné
[] Cemu nefeiite
[] Vviii cena odpovidajici turisticke lokalité
[] Netmérme vyzokeé

13. Jakon wéc =1 piedstavite pod pojmem suvenyr?

14. Jaky design prefernjete?

] Modemi

[] Bukodélna prace

[[] Nemam preference

[] StaroFitny

[ ] Tradiénd design — lokalni produkt

15, Vyhledavate ménd praci w vyrobla? ] Ne ] Anc

16. Jste echotni za ruénd praci zaplatit visi cenn? []Ne [ ] Anc

17. Zndate néjake lokilnd znacky? [] Ne [] Ano — prosim
uvedte jake:

18. Jak jste spokojen’a s oteviraci dobou obchodi v Ceském Krumlove?
[ velmi spokojen’a [ | spokojen’a [ ] nejsem spokojen’a ani nespokaojen’a
[ Tnespokojen’a [ ] velmi nespokojen'a

19. Lakaly by Vs suvenyry elektromickeho charaktern? Napi. fotografie pii prochazeni
Ceskehe Kmumlova. Fotografie by byly posléze vystaveny na webu Ceského
Emmlova a odud by byle moZné jejich zakoupeni.

[] Ne ] Ano



20. Va%e pohlavi: [ ] Muz [ ] Zena

21. Do lteré vékoveé kategorie patfite?

] do20

[]21a230
[]31a240
] 41a250
[1 51 a vice

22 Misto Vaseho trvalého bydlisté
] obec do 1 000 obyv.
[] obec 1000- 3000 cbyv.
[ obec 5000- 20000 obyv.
[] obec 20000- 50000 obyv.
[] obec 50000 - 100 000 obyv.
[] obec 100 000  awice obyv.

Il

23. Nejvysii dosazené vzdélini
] Zikladni
[] Stiedni odborme
[] Stiedogkolské s maturiton
[] Vwisi odborné
[ Vysokoikolske

24, Do jake socialni tridy byste se zafadil'a

[ A—ty domacnosti, jejichz hlava patii do nejvyiiiho managementu podnilmn
nebo crgamizaci nebo pracuje jako vysoce specializovany odbomik (napi.
generalni feditele, vellkopodnikeatele, viiéi statnd tfednici)

[] B—ty domacnosti, v nichz hlava domacnosti pisobi ve stfednim & vyiiim
managemento a ma alespod stiedodkolske vzdéland (napf. vedowci organizaci a
referath. feditelé, starostove, pedagogove)

[] C— domdcnosti techniln, tfedniln a nizéich odbornila (naps. laborant,
techmici apod.), mabych podnilatel a Fvnostaila

[] D - domacnosti kvalifikovanych manudlnich pracovnild, mistr, niFtich
viednikn ¢ niFfiho technického personile

[] E—ty domdcnosti. kde hlava pracuje jako nekvalifikovany délnik a nebo je
ekonomicky nealktivni (napi. nezaméstnany, dichodce apod )

Cheete néco dalitho sdélit ke Zloumanée tématice?

*** Délmji za ochom. Stanislava Talifova **#*

Pofadove cislo dotazmilm A Datum-




Priloha 2 Dotaznik ANJ — dotaznikové Séeni ve mésté Cesky Krumlov
Questionnaire — Analysis of purchasing behaviour in the
town of Cesky Krumlov
Hello, my name i3 Stanislava Talifova. [ am a smdent of the Faculty of Economics at
the University of South Bohemia in Ceske Budé&jovice. This 15 a part of my diploma thesis
called | Analysis of purchasing behaviour of tourists in Cesloy Krumlov®.
Within this work [ am implementing a survey in this area about tonrists’ behavionr.
All the data will be used for statististic purposes cnly, will be processed anonymonsly and
will not be published individually. In total. the questionnaire will take 5 minutes of your time.

¥k

1. Ase you here as a tourist? 0 No O Yes

12

How did vou come to Cesky Kmmlov? O With an organized tour
O Individually
O Oiher option, please write how:

3. For how many days do you stay in the town?

4. From which country are you?

5. From which city are you?

6. Which types of products within this stay in Cesley Krumlov do vou look for?
fvou have more options )

O Souvenirs

O Products for your household
O Clothes

O Shoes

O Jewellery

O Cosmetic products

O Gastronomical experience
O Cultural experience

O Other

7. Do you plan to buy any particular products in Cesky Krumlov?

O No

O Yes, please fill out which products

O Ihave some things in my mind, but I am not against buying other stuff -
pleasze fill out which things




8. Are you mfluenced in vour purchiasing behavionr by a place?
O Abzolutaly agree O Agree O No opinion
[ Disagree O Absolutely disagres
8 If somebody from your neighbourhood purchases anvthing. Are you influenced by his
choice?

O Ne d Yes

10. Do you have a certain budget to be spent at Cesky Krumlov?
O No O Yes

11. How nmch are you willing to spend in Ceslyy Krumlov?

O to 100.- CZK ( to 5.-USD)
O 101-CZK- 500.-CZK ( 6-USD- 27-USD)
O 501-CZK- 1000-CZK ( 28,-USD- 33.-USD)

O 1001-CZK- 35000-CZK { 54.-USD- 227.-1I5D)
O 5 001.- CZK-10000.- CZK (228.-USD - 3534.-USD)
O more than 10001 .- CZK { more than 533 - USD)

12. The pricss in this town seem to you a5

O Acceptable
O Idon't care about the prices
O The prices are smitable for this area

O The prices are disproportionately high

13, What comes to your mind when vou imagine word souvenir?

14. Which design do you prefer?

O Modern

O Hand made

O Idon't have any preference

O Antique

O Traditional desizn, local
15. Do you seek for hand made products? O HNo O Yes
16. Are you willing to pay more for hand made products? O Ho O Yes

17. Do you know any brands of local production? O Mo O Yes
— Please. fill omit which:

13. Are vou satisfied with the opening howrs of shops in éeslscjr Emumlov?

O Highly satisfied [ Satisfied 1 Either not satisfied., nor unsatisfied
O Unsatisfied O Highly unsatisfied



19. Would you be attracted by e-souvenirs? For example: digital photographs while
browzing throngh Cesly Krumlov. Photographs would be than posted on website of
provider and you counld download and tuy them from there. O No [ Yes

20. Gender [ Male [ Female

21. Age
O till 20 years
O 21— 30 years
O 31— 40 vears
O 41— 50 years

22 The permanent place of your inhabitation is

Corporation to 1 000 inhabitants
Corporation between 1000 and 5 000 whabstants
Corporation between 5 000 and 20 000 inhabitants
Corporation between 20 000 and 50 000 inhabitants
Corporation between 30 000 and 100 000

Corporation 100 000 and  more mhabitants

OoOooooa

23 What 1= your highest educational attainment?
O Elementary education
O High school grarduate
O Secondary schools education

O College
| University
24 To which social group would you locate yourself?
O A - those households, whose householder belongs to the highest management

comypanies of organizations or he works as a highly ranked specialized
authority (for example general director, entreprenenr)

O B —those households, whose householder belongs to the mid or high
management and has at least a high school degree (for example director, city's
mayor. teacher)

O C - those households of techinician officials, laboratory technician small
EOtEprensurs

O D- those households of qualified manual workers, masters. lower positioned
clercs

O E - those households, where the householder works as vnqualified worker or is
economically mnactive | for example imemploved, pensioner)

If you have anv other message to this theme, here 15 a place for vour advice:

*** Thank vou for your willingness. Stamislava Talifova ***

Pofadove islo dotaznikn A Datum:




Ptiloha 3

Dotaznik NEJ — dotaznikové Sgéni ve nésté Cesky Krumlov

Fragebogen - Analvse des Kaufverhaltens der Touristen

in der Stadt ﬁeslqt Krumlov

Guten Tag. memn Name 15t Stanislava Talifova. ich studiere an der Wirtschaftlichen
Falmltit der StidbShmischen Universitit in Budweis. Ich schreibe aun meine Diplomarbeit.
Das Thema der Diplomarbeit heiBt: "Analyse des Kanfverhaltens der Touristen in Cesky

Emmlov".

Im Rahmen der Asbeit fiihre ich bei den Touristen in diesem Bereich Erforschung des

Eaufrerhaltens ans. Alle Informationen. die Sie muir venmitteln. dienen nor fiir statistische

Zwecke. Die Informationen werden anonym behandelt vnd werden nicht verdffentlicht.

Das Ausfiillen des Fragebogens davert insgesamt etwa 5 Minuten  Die Diplomarbeit
wird seit dem Jahre 2010 1m Institot filr Handel wod Towrisnms der Wirtschaftlichen Fabmitit
der Sidbibmischen Universitét in Budweis 6ffentlich zur Verfiigen stehen.

EEE

1. Sind Sie in der Stadt Cesly Krumlov als Tourist in [] Nein [17a

2. Wie sind Sie in die Stadt gekommen? [] Mit der Panschalreise

(] Indivicheell - auf eigene Famst
[ ] Anders —bitte, geben Sie wie bekant;

3. Wie viel Tage davert Thr Anfenthalt 1n der Stadt?

4. Ans welchem Land kommen Sie?

3. Amns welcher Stadt?

6. Welche Artem von Produkten suchen Sie beim Besuch der Geschifte in der Stadt
Cesly Krumlow? {Sie lfinnen mehrera Anfworfen wéhler, )

[] Seuvenirs zum Verpniigen - Kommentar Stadte
[[] Waren fir die Avsriistung des Hanses

7] Bekleidung

[] Schuhe

[] Schmuck

[] Kosmetik

[[] Gastronomisches Erlebnds

] Kulturelles Erlebnis
[] Anders:




7. Planen Sie den Kauf ven bestinzmten Waren in Cesloy Krumlov?
[] Nein
[[] Ja—Fiihren Sie, bitte, konkret an:
[] Ich plane etwas mu kaufen aber mdglicherweise kaufe ich anch etwas
ungeplantes.

Fibren Sie, bitte, an_ was planen Sie zu kaunfen-

2. Lassen Ste sich bei dem Einkanf vom Oht beeinflussen?

[ ] Ich bin damit voll und ganz einverstanden [ ] Ich bin damit einverstanden
[] Ich bin damit nicht einverstanden aber ich schiiefie das nicht aus.
[ ] Ich bin damit nicht einverstanden [ ] Ich bin damit voll und ganz nicht

emnverstanden

9. Wenn jemand 1n der Mahe etwas kanfen machte, mochten Sie daz auch kanfen?

[] Mein []Ja
10. Haben Sie ein Budget, wie viel Geld Sie 1n Cesky Emmilov auzgeben machten?
[] Mein []7Ta
11. Wie viel sind Sie beredt, in der Stadt zuz bezahlen?
0 bis 100.- CZK ( bis 4.-EUR)
[] 101-CZE- 500.-CZK { J-EUR- 19-EUR)
[] 3501-CZK- 1000-CZE { 20-EUR. - 39-EUR)
[]1001-CZE~ 3000-CZE { 40.-EUR.- 193-EUR)
[] 5001.- CZK — 10 000.- CZK (194 -EUF_ - 387-EUR)
] 10 000.- CZK und mehr (383.-EUR.  und mehr)

12. Die Preise in dieser Stadt sind fiir Sie medstens:
[ Annehmbar
[] Der Preis ist fiir mich nicht wichtig.
[[] Hahere Preise gehdren ru den touristischen Orten
[[] UnverhiltnismBig hoch

13. Was stellen Sie sich unter dem Begriff | Souvenis™ vor? Fihren Sie, bitte, an

14. Welches Design beverzugen Sie?

[] Modernes

[] Handwerk

[] Ich habe keine Priferenz

[] Antil

[ ] Traditicnelle Bavweise - ein lokales Produla

15. Suchen Sie in der Stadt Handwerdoprodulcte? [] Nein [17Ia

16. Sind Sie bereit, einen hiheren Preis fiir Handwerk zu bezahlen? [ ] MNein [] 3



17. Kennen Sie eine lokale MarkeT [] MNein [] Ta—Fithren Sie, bitte, an:

18. Sind Sie mit den Ladensffimngszeiten in Ceskoy Krumlov rufrieden?
[ ] Sehr zufrieden [ ] zufrieden [ | micht zufrieden aber auch nicht unzufrieden
[Junrufrieden [] sehr nnrofrieden

19. Locken Sie elektronische Sowvenirs? ZB. Jemand fotografiert Sie wihrend
Stadtbummeln und Sie knnen dann diese Fotos durch die Web-Site der Stadt Cesloy
Erumlov kaufen?

[] MNein [17a
20. Inr Geschlecht: [] Mannlich [ ] Weiblich
21. 7z welcher Altersgruppe gehren Sie?
[] bis 20 Jahre
T 21— 30 Jahwe
[] 31— 40 JTahre
] 41— 50 Jahre

[] 51 Jahre und mehr

22, Standiger Anfenthalstort:

[[] Gemeinde bis 1 000 Bewohner
[] Gemeinde 1000- 5000 Bewohner
[[] Gemeinde 35000- 20 000 Bewohner
[[] Gemeinde 20000 - 30 000 Bewohner
[] Gemeinde 50 Q00 - 100 000 Bewohner
[[] Gemeinde 100 000 und mehr Bewohner

23. Hochsterreichte Ansbildung:

[[] Grundschule

[] Fachausbildung

[] Mittlere mit Abitur
[[] Héhere Ausbildung”
[ Universitit



24 Zu welcher sozio-Skonomischen Klasse gehfren Sie?

[1 A—Haushalte, deren Eopf zu dem héchsten Management von Unternehmen
oder Organisationen gehiri: oder arbeitet als hochqualifizierter Professionelle
(z. B. Generaldirelctor, héhere Beamte)

[[] B—Haushalte, deren Kopf im mittleren oder hiheren Management arbeitet
und mindecters mittlere Anchildung hat (z. B. Organisationen. Direldoren.
Biirgermeister, Lehrer)

[[] € —Hanshalte der Techniker, Beamten und Experten. niedrigeren Analysten
Handwerker und keme Untemnehmer

[ ] D— Haushalte qualifizierter Arbeiter, unterer Beamben und unteres fechnisches

Personal

E —Haushalte. deren Kopf als nngual fizester Arbertnehmer arbeitet oder

wirtschaftlich inaldiv ist (z.B. Arbeitslose, Bentner . )

B

Machten Sie zum Untersuchungsgebiet noch etwas vermitteilen?

=** Vielen Dank fiir Ihre Miihe. Stanislava Talifova ***

Pofadove fislo dotaznilan A- Datum:




Priloha 4

Dotaznik CZ — dotaznikové Séeni v maloobchodni jednotce

Dotaznik — Analyza kupniho chovani turista v Ceském Krumlové

Dobry den jmennji se Stanislava Talifova. jsem studentkon Elonomické falmity

Jihodeské vniverzity v éeskjmh Budéjovicich a zpracovavam svou diplomovou praci na téma
-Analyza kupaiho chovani turisth v Ceském Krumlove™.

W ramei této price provadim v turisth v této oblast vyzkum jejich kupnihe chovani.

Viechny Vami uvedene informace slongi pouze pro statisticke aéely. budon zpracovany

anonymmeé a nebudor jednotlive uvefejnény. Celkove bude vyploéni trvat cea 10 minut. Prace
bude vefemneé k dispozici na katedie obchodu a cestovniho ruchy Ekonomicke faloolty
Jihoteské vniverzity v Ceslojch Budéjovicich v roce 2010,

= k%

1. Jste v Ceském KEmmiloveé jako torista? []Ne ] Ano

b

Do Ceského Krumlova jste piijel'a: [] S organizovanym zdjezdem

[ Individuilng — na viastai pést
[] Tinak — prosim vvedie jak:

3. Kolikadenni je Vas pobyt ve mésté?

4. Z jake gste zema?

Ln

Z jakého mésta?

6. Cesky Krumlov jste navitivil/a:

=l

[J1x
[12x—5=x
[]5x=—10=
[] 10x avice

Jaka situace nejlépe vyztihuje to, jak se citite v tomto obchodg?

[ ] Atmesféra obchodu se mui velice libi. Prostiedi je tu velice pifjemné. Rad/a
bych se sem vratila znovn.

[] Obchod mé nitim vyznamnym nezanjal

[] Atmosféra obchodu na mé pisobi _pfeplacanym™ dojmem

[] Jina odpovéd:

2. V tomto obchodé jste:

[ ] Poprvé a rnovn se sem vratit nechei

[1 Poprvé, ale rada bych ze sem vratilia

[] Uz jsem zde parkrat byl/a

[] Snafim se sem vratit pfi kafdé navitéve Ceského KErumlova



9 Sortiment obchodu je: (Pokad jote v abohods poprve, tak tuto otarhu, prosim, prreskodss)
] Pokazdé jiny
] Vzdy mé pfelovapi novymi véemi
[ ] Pouze néjake véci jsou zde nove
[] Stile stejoy

10. Jak hodmotite perscnal provozovny? rmoinost vice odpovédi)

[ ] Dokaze poradit

] Ochota pomoci

] Piijemné vistupoving

[] Vyhowge mi, #e mé necha individualné prohliZet, ale na dotazy mi poskoytne
vetkere informace

[ ] S perscnilem jsem nejednal'a, nemohn ho hodnotit

] Personal plisobi dojmem  Fe ho dotazy otravmyi

[ ]| Meochota

[ ] Persomal mi piipadsa vtiravy a jeho pfitonmost je mi nepifjemna

11. Co Vis wice vystilnye?

] Oéelivam od prodavaén aktivnd jednini a nabidin pomoct
] Pii pakupu chei jednat s prodavaéi, pouze kdyz si je zavolam a chei se jich na

néco tazat
12_ Libi se Wam:
Sortiment cbchodu [ ] Ano [ | Ne
Atmosféra obchodun [] Ano [Ne
Vatup do ohehodu [] Ano [ INe
Historicka budova [] Ano [Ne
Hudba v obchodé ] Ano [ Ne
Ruéné diland keramika [] Aoo [ Ne
Ceny [] Ano [ INe

13 Viiml/a jste =i hudby, kterd v obchodé zni? [ ]| Ano [Ne
Polad jste v predchosi etazee svelil'a ne, otazku 14 prozim preskedta.
14_ Jak hudbu hodnotite?
] Hudba mi zpiijemimije nalup zde, obchod prochazim pomalu a Indbu =i
vychutnivim
[] Libi se mi_ dopliinje atmosféru obchodn
[ | Bndba je slyset. ale moc ji pfi nakopu nevnimam
[ ] Uvital/a byeh radéji Kasické radio a moderni pisnicky
[ ] Hudba mé pii naloypu otravnje, uvitala bych klid
15. Byl/a jste uz dnes v podobném obchodé v Ceslém Krumlove? [ Ano [INe
Polud jste v predchozi etdoce ovolil'a ne, otazku 14 prosim preskodse.
16 Vybavite si jebo jménc. nebo kde se nachazi?




17. VEimb jste 51 v obchod® mutné délane feske keramily
[ ] Ano. velice mé zanjala
[] Ano, ale je velice draha
] Ano
[ ] Me
18. Uwital/a byste vice ménich praci v obchodé?
[ ] Ano. tento sortiment preferuji
[] Ano, ale nepreferuji ho

[ ] Ne. protoZe ménd prdce znamend vysoka cena
[] Ne, toto pro nué neni vithec dilefité

12. Je néjake zbozi ktere Vam v obchodé chivbi?

20. Uvital/a byste stejny obchod 1 v misté Vaseho bydliste?
[] Ano [INe [ ] Je mi to jedno
?1. Vate pohlavi: [] Muz [] Zens
22. Do ktere vékove kategorie patfite?
[]do20
] 21a230
T 31a240

] 41az50
[] 51 a vice

23. Misto Waseho trvalého bydliste

[] obec do 1 000 obyw.
[] obec 1000- 35000 cbyw
[] cbec 5000 - 20000 obyw.
[] obec 20000 - 350000 obyw.
[ ] obec 50 000 - 100 000 obyw.
[[] cbec 100 000 & vice obyv.

24. Nejvyssi dosazene vzdéland
] Zildadni
[] Stiedni adborné
[ ] Stiedoikolské s maturiton
] Vyii odbomé
[ Vysokoskolske



25. Do jake socidlni tidy byste se zafadil’a

[ ] A—ty doméacnosti, jejichi hlava patfi do nejvySiiho managementu podaiks
nebo orgamizaci nebo pracyye jako vysoce specializovany odbomik (napf.
generilni feditelé vellopodniiatele. vwiii stami vfednict)

[] B —tw domacnosti, w nich? hlava domacnosti piisobi we stfednim & vyiiim
management a ma alespod sttedoskolske vzdélani (napf. vedouct organdzaci a
referatd, feditelé. starostové, pedagogove)

[] C— domacnosti technilty, vfedndlal a niFsich odbornikd (napi. laboranti
technici aped.). malveh podndkateli a Zvnostadkon

[] D — domacnosti kvalifivovanych manudlnich pracovnid, misted, nizfich
tfednikl & nizSiho technického personalu

[ ] E—ty domdcnosti, kde hlava pracuje jako nekvalifikovamy délnik a nebo je
ekonomicky nealktivni (napf nezaméstnany, dichodce apod )

Cheete néco dalsiho sdélit ke zloumansé téematice”

**¥ Débugt za ochotu. Stamslava Talirova *##*

Pofadové Cislo dotaznikn  B: Datum:




Priloha 5 Dotaznik ANJ — dotaznikové Séeni v maloobchodni jednotce

Questionnaire — Analysis of purchasing behavior
in the town of Cesky Krumlov

Helle, my name iz Stanislava Talifova, [ am a sudent of the Faculty of Economics at
the University of South Bohemia in Ceske Budéjovice. This 15 a part of my diploma thesis
called _ Analysis of purchasing behavior of tourists in Cesky Krumlov™.

Within this work I am implementing a survey m this area about tourists’ behavior. All
the data will be used for statistics purposes only. will be processed anonymounsly and will not
be published individually. In total, the questionnaire will take 10 minutes of vouwr time.

k%
1. Are you here as a tounst? O No O Yes
2. How did you come to Ceslyy Krumlov? 0O With an organized tour

O Individually
O Other option, please write how:

3. For how many days do you stay in the town?

4. From which country are you?

5. From which city are you?

6. You have visited Cesloy Krumlov:

O One time

O Two times to five times
O Five times to ten times
O Ten times and more

7. Which simation represents how do vou feel in this shop the most?
O I like the atmosphere of this shop. The sumounding is very pleasant. I would
like to come back
O The shop didn’t interested me with anything special.
O The atmosphere of this shop feels like there are too many things on one place.
O Other answer:

g In this shop you:

O Are for the first time and you don't want to come again

O Are for the first time, but T would like to come back

O I've been here before

O Are trying to come back to this shop every time you come to Cesly Krnmlov



9. Assortment of this shop i1s:
(Ifvou ars in thiz shop for first time, please don 't fill out this question and skip it)

O Different each time

O Always susprise me with new things
O Just some things are new here

O Still the same

10. How would vou evaluate the staff? {vou have more options)

O Can give an advise

O Are willing to help

O Decency

O Let me individually look at thing in the shop, tut would give me advise if
needed

O I didn't talk to the staff. so [ can’t tell

O Seems like it bothers them if T have any questions

O Unwilling

O Ijudge the staffs insistent and their presence is discomfort for me

11. Which option do yvou prefer at most?

O I am expecting from the staff to be active and if needed to offer a help.
O During my shopping I want staff to commmumnicate with me only if I ask them
to.

12. Do you like here:

The assortment of this shop O No O Yes
The atmosphere of this shop O No O Yes
The entrance to this shop O No O Yes
The historical building this shop is located in O No O Yes
The mmsic in this shop O No O Yes
The handmade ceramics O No O Yes
The prices O No O Yes
13. Have you noticed the nmsic that is playing in the shop? [ No O Yes

14. How would yvou evaluate this mmusic?
(ffvou previews annwer was NO, please, don 't fill out this question and skip it)

O The music makes the shopping pleasant, I walk through the shop and enjoy the
sound

O Ilike the mmsic, it completes the atmosphere of the shop

O I can hear the music, but I don't perceive it during the shopping

O Iwould welcome more of the classic music radio station and modem songs

O The music bother me during my shopping



15. Have you ever been to similar shop in Cesky Krumlov [0 No

16. Can you think of the name of this shop, or where 15 it located?

[:.EI" vou previcws answer was NO, please, don 't fill our thiz guestion and skip it

O Yes

17. Have you noticed the handmade ceramucs in the shop?

O Yes. I have been really interested.

O Yes, but it is expensive.
O es

O Ne

18 Would vou welcome more of hand made products in the shop?

O Yes, [ prefer this assortment
O Yes. tutI don't prefer it

O No, becawse the price of hand made products is too high
O No. it is not important for me at all

19, Which products do you miss in this shop?

20. Would you welcome this type of shop at the place you live?
O No O Yes O Don't care

21. Gender O Male O Female
22 Age

O tinn 20 years

0O 21- 30 years

DEI—M}'ears

O 41— 50 years

O more than 51 years
23, The permanent place of your inhabitation is

O Corporation to 1 000 inhabitants
O Corporationbetween 1 000 and 5 000 inhabstants
O Coporationbetween 5 000 and 20 000 inhabitants
O Corporation between 201000 and 30 000 inhabitants
O Corporation between 50 000 and 100 000

O Corporation 100 000 and  meore inhabitants



24 What is vour highest educational attainment?

O Elementary education

[ High school graduate

O Secondary schocls education
O college

O University

25. To which social group would you lecate yourself?

O A — those households, whose householder belongs to the highest management
companies of organizations or he works as a highly ranked specialized
authority (for example general director. entrepreneur)

O B — those households, whose householder belongs to the mid or high

management and has at Least a high school degree (for example director, cify’s
mayer, teacher)

O € — those households of techmician, officials, laboratory technician, small

entreprensrs

O D - those households of qualified manual workers, masters, lower positioned
clerks

O E — those households, where the honseholder works a: nneualified worker or iz
econcmucally mactive (| for example nnemployed, pensioner)

If yvou have any other message to this theme. here is a place for your advice:

**% Thank you for your willingness. Stanislava Talitova *##

Pofadove Gislo dotaznilne B: Datum:




Priloha 6 Dotaznik NEJ — dotaznikové Séeni v maloobchodni jednotce

Fragebogen - Analvse des Kaufverhaltens der Touristen
in der Stadt Cesky Krumlov

Guten Tag, memn Name ist Stanislava Talifova. ich studiere an der Wirtschaftlichen
Falkultat der Sfidbdhmisc hen Universitat in Budweis. Ich schredbe nun meine Diplomarbeit.
Drias Thema der Diplomarbeit heilit: "Analyse des Kaufverhaltens der Tounsten in ﬁeslcy
Emmlov".

Im Rahmen der Asrbeit filbre ich bei den Touristen in diesem Bereich Erforschung des
Eaufierhaltens ans. Alle Informationen die Sie mur vermitteln dienen nur fir statistische
Zwecke. Die Informeationen werden anonym behandelt und werden micht verGffentlicht,

Das Ausfiillen des Fragebogens davert insgesamit etwa 10 Mimuten. Thie Diplomarbeit
wird seit dem Jahre 2010 im Institot fitr Handel nod Tounsmus der Wirtschafflichen Fakmltit
der Stidbéhmischen Universitdt in Budweis &ffentlich zur Verfiigen stehen

&k

1. Sind Sie in der Stadt Cesky Krumlow als Tourdst? [ ] Nein []Ja

=

Wie =ind Sie in die Stadt gekomimen? [ ] Mit der Pauschalreise
[] Individuell - auf eigene Faust
[] Anders — bitte, geben Sie wie belannt:

3. Wie viel Tage dawert Ihr Aufenthalt in der Stadt?

4. Ans welchem Land kommen Sie?

3. Aus welcher Stadt?

6. Wie viel mal haben Sie Cesky Krumlov besuchit?
[ ] 1mal
[]2—5mal
[]3-10mal
[[] 10 mal und mehr



7. Wie fithlen Sie sich in diesem Geschaft™
[[] Die Atmosphiire des Geschiifts gefillt mir Die Innenrfinme sind sehr
angenehm Ich mdchte muiickkommen
[[] Das Geschift weckt mein Interesse nicht.

[[] Die Atmosphire des Geschifts witkt auf mich nicht gut. Es ist iiberfiillt und
uniiberselbar.

[] Anders Antwort:

& In diesem Geschaft waren Sie:

[] Zum ersten Mal. Ich will nie suriickkommen

[ | Zum ersten Mal. Ich wiirde gern zurickkommen,

[] Ich war schon ein paar Mal hier.

[] Ich bemithe nuch dieses Geschaft bei jedem Besuch der Stadt wieder zu

besuchen.

9. Das Sertiment des Handels ist:
(Wenn Sie in diesem Shop daz evste Mal zind. beantworten Sie, birte, diese Frage nicht )

[] Tedesmal anderes.

[ ] Es iberrascht mich immer etwas Neues.
[] Abund 7u ist etwas neu.

[[] Immer gleich.

10. Wie bewerten Sie das Personal? (Ex sind mishrars Annvorten maslich)

[ ] Ich ksnn mich Ware zuerst ansehen und meine Fragen sind dann gut
beantwortet.

[[] Mit dem Personal habe ich nicht besprochen. Ich kann nicht werten.

[] Ich habe den Andruck. dass ich dem Personal auf die Nerven gehe.

[[] Ungefallig

[] Seine Anwesenheit ist mir micht angenehm.

11. Was charaktensiert Sie?

] Ich erwarte vom Verkanfer aktive Verhandlungen und Unterstitzung.
D Ich michte mit dem Verkinfer sprechen. erst wenn ich will.

12. Was gefillt Thnen:

Sortiment des Geschafts. ] Ja [ Nein
Atmosphire des Geschifts. []71a [ [Mein
Geschifiseingang []Ja [ |Nein
Dias historizche Gebinde. [17a [ Mein
Wik im Geschift [Ia [ |Nein
Handwerk und Keranvil L] Ja [ Nein
Preise ] Ja ] Nein



13. Haben 5ie bemerkt, dass es im Shop Musik klingt? [171a [1Mein
{Wenn Sie ex micht bemearkr haben, beannvortan Sie, hirte, die Frage Nv. 14 wiche )

14. Wie bewerten 3ie die Tomkunst?

[ ] Die Tonkunst macht den Einkanf angeneham

[ ] Ieh mag die Tonkunst. Sie erginzt die Atmosphire des Geschifts.
[] Ich hire die Tonlonst, aber ich becbachte das nicht.

[] Ich bevorzuge klassische und moderne Musile

[ ] Die Tonkunst vergift mir den Einkauf Ich bevorzuge die Ruhe.

15. Waren Sie heute in einem hnlichen Geschift in Cesly Krnmlow? [[Ja  [|Nein
(TWerm S5ie i woriger Frage nef gewihit haben, beannworten Sie, bive, dis Frage Nv. 10 nichr)

16. Kennen Sie den Geschiftenamen oder wo es sich befindet?

17. Haben Sie in der Stadt tschechische handgemachte Keranul gesehen?
[] Ta, es gefillt mir sehr viel
[ ] Ta. aber es ist sehr tever.

[]7a
L] Nein

18, Wiirden Sie mehrere handgemachte Sachen im Geschift begriifen?

[ ] Ja ich bevorzuge dieses Sortiment.

[ ] Ja, aber ich bevorzuge dieses Sortiment nicht.

[] Nein weil die handgemachten Sachen sind o tever.
[ ]| Nein das ist fiir mich nicht wichtig.

19 Es gibt eini ge Sachen die im Shop fehien?

20. Wiirden Sie das gleiche Geschift auch n Threm Wohnort begriifen?
[171a [ 1Nein [] E= ist mir egal
21. Thr Geschlecht: ] Mannlich [] Weiblich

22 7o welcher Altersgruppe gehiren Sie?
[] bis 20 Jahre
] 21—30 Jahre
L] 31 —40 Jalye

] 41— 50 Jahre
[] 51 Jahre und mehr



23, StaEndiger Aunfenthaltsort:
[] Gemeinde ‘bis 1 000 Bewohner
[ ] Gemeinds 1000 - 5 000 Bewohner
[] Gemeinde 35000- 20 000 Bewochner
[ ] Gemeinde 20 000 - 30 000 Bewohner
L] Gemeinde 50 000 - 100 000 Bewohner
[[] Gemeinde 100 000 und mehr Bewohner

24 Hachsterreichte Aunsbildung:

[] Grundschmle

[ ]| Fachausbildung

[ Mittlere fachzerichtet mit Abitr

] Mittlere mit Abitur

[ ] Héhers Ausbilduns™

[[] Universitat

25. Zun welcher sozio-dkenomischen Klasse gehiren Sie?

[[] A-Haunshalte deren Kopf zu dem hichsten Management von Untemehmen
oder Orzanizationen gehdrt; oder arbeitet als hochgqualifizierter Profeasionelle
(z. B. Genemldireltor. hihere Beamie)

[] B—Haushalte_ deren Kopf im mittleren oder hitheren Management arbeitet
und mindestens mittlere Anshildung hat (z. B. Organisationen. Direltoren.
Biirgermeister. Lelrer)

[] € —Hanshalte der Techniker, Beamten nnd Experten. niedngeren Analysten,
Handwerker und kleine Unternehmer

[] D—Haushalte qualifizierter Arbeiter, unterer Beamten und unteres techmisches

Personal

1 E —Haushalte. deren Kopf als unqualifiziester Arbeitnehmer arbeitet oder

wirtschaftlich mnak#iv ist (zB. Arbeitslose, Rentner . )

Machten Sie zum Untersuchungsgebiet noch etwas vermittetlen?

#** Vielen Dank fiir Thre Miihe. Stanislava Talifova ***

Pofadove éislo dotaznikm B: Datum:




Priloha 7 Fotografie obchodu
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Priloha 8

Klasifikace ekonomickychéinnosti — vybér pouzitych koda

47.71 | Maloobchod s &ty
45.32 | Maloobchod s dily aigluSenstvim pro motorovéa vozidla, krémotocykli
47.11 | Maloobchod sipvahou potravin, napija tabakovych
vyrobki v nespecializovanych prodejnach
47.21 | Maloobchod s ovocem a zeleninou
47.22 | Maloobchod s masem a masnymi vyrobky
47.24 | Maloobchod s chlebem,gpaem, cukrdskymi
vyrobky a cukrovinkami
47.29 | Ostatni maloobchod s potravinami ve speciatimych
prodejnach
47.51 | Maloobchod s textilem
47.54 | Maloobchod s elektrospebii a elektronikou
47.59 | Maloobchod s nabytkem, svitidly a ostatniymbbky prevazié pro domacnost
ve specializovanych prodejnach
47.61 | Maloobchod s knihami
47.62 | Maloobchod s novinandiasopisy a papirnickym zbozim
47.63 | Maloobchod s audio- a videozaznamy
47.64 | Maloobchod se sportovnim vybavenim
47.65 | Maloobchod s hrami a kkami
47.72 | Maloobchod s obuvi a koZzenymi vyrobky
47.73 | Maloobchod s farmaceutickynfigravky
47.75 | Maloobchod s kosmetickymi a toaletnimi vyrnpbk
47.76 | Maloobchod s Rtinami, rostlinami, osivy, hnojivy, zidty pro zdjmovy chov
a krmivy pro @
47.77 | Maloobchod s hodinami, hodinkami a klenoty
47.78 | Ostatni maloobchod s novym zbozim ve speoiainych prodejnach
47.78.1| Maloobchod s fotografickym a optickymizzenim a pdebami

ZdrGjesky statisticky fad



