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Uvob

Nedilnou soucasti podnikatelské strategie
v oblasti obchodu a sluzeb je v souCasnych
podminkach volného pohybu osob, zbozi a
sluzeb dopad pfeshrani¢nich cest, zejména
nakupniho turismu. Tyka se to zejména
pfihrani¢nich oblasti, které mohou zaznamenat
vyrazny zaporny i kladny nékupni spad
koupéschopné poptavky v dlsledku
pfeshraniCnich nakupu. Jde o jev naprosto
bézny - pfesun koupéschopné poptavky
vuzemi je nutno respektovat pfi stanoveni
pfedpokladanych kapacit maloobchodu, vliv
konkurenéniho  mista  patfi v Uzemnich
analyzach  retailu  kbéZznym  soucastem
metodiky. V podnikatelské praxi by méla byt ale
také nedilnou soucasti strategie analyza pficin
pfesunu  koupéschopné  poptavky  resp.
zaporného nakupniho spadu. V poslednich
letech, zvlasté v souvislosti s uvolnénim pohybu
osob pfes hranice, se lze setkat s prezentaci
vysledkt fady analyz, v posledni dobé napf.
zvyzkumu Incoma GfK. Zného vyplyva, ze
témér kazda desata ceska domacnost jezdi
alespori ob¢as nakupovat do zahranicia 3 %
¢eskych domacnosti nakupuji v zahranici
pravidelné. Jde ovsem o vyrazné regionalni
zalezitost. Zatimco z okresi  pfimo
sousedicich s Némeckem jezdi do zahrani€i
pravidelné nakupovat 7 % domacnosti, v
polském pohranici uz jsou to jen 3 % a ve
Stredoceském kraji nebo v Praze se takové
domacnosti dle vysledki vyzkumu prakticky
nevyskytuji.[1] ~ Vyrazny  potencial  pro
pfeshraniéni nakupni turismus tedy vykazuji
zejména oblasti CR priléhajici k hranicim se
Saskem a Bavorskem.

1 PRESHRANICNIi CESTY DO SASKA

Mnozstvi, intenzita a smér uskuteChovanych
pfeshrani¢nich nakupl jsou zavislé na nékolika
faktorech, které jsou proménlivé v Case a které
se od sebe liSi v zavislosti na misté (zemi)
nakupu. Jsou to napf. Sitka a skladba
sortimentu, cena a s ni spojena problematika

ménového kursu nebo nepfimych dani,
dostupnost, infrastruktura, podpora prodeje
resp. reklama nebo dalSi faktory jakymi jsou
napf. politicka situace v zemi, zivotni uroven,
vnimani sousedni zemé, jazykové znalosti a
kulturni zvyklosti, konkurence na domécim trhu
Ci rozdily v zakaznickych sluzbach a v oteviraci
dobé. [2]

Dale uvedené vysledky vychédzi z Setfeni
nakupniho turismu Ceskych obCanu, které
probéhlo v 11 saskych méstech vytipovanych
IHK  Chemnitz v prib&hu dubna 2012.
Zahrnovalo v kone¢né fazi 803 dotazniki ke
kone¢nému  zpracovani s rovnomérnym
zastoupenim respondentt dle pohlavi.

1.1 BYDLISTE A QiLE CESKYCH
NAVSTEVNIKU
Struktura navstévniki se v nékterych méstech
vyrazné odliSovala od primémé struktury
navstévniki  zachycenych  dotaznikovym
Setfenim. Casto v3ak $lo o velmi nizké ¢etnosti,
pfesto Ize identifikovat nékteré vazby: témér
pétinu respondentt (18 %) tvofili navstévnici
z Karlovych Vard a okoli, ktefi ovSem tvofili
vyrazngjsi Cast navstévniki Oberwiesentahlu,
Annabergu-Buchholz, Freibergu a
Schwarzenbergu.  Druhou  nejvyznamnéjSi
skupinou respondentd byli navstévnici ze
Sokolova a okoli, ktefi tvofili vyznamnou Cast
navStévniki Bad Elsteru a Klingentahlu.
Logicky  nejvétSi  skupinu  navstévniku
Klingentahlu ovSem tvofili sousedé z Kraslicka.
Celkem 16 % navstévniku pfijelo z oblasti ASe,
FrantiSkovych Lézni a Marianskych Lazni a
okoli. Témér pétina navstévniki pfijela ze
Sokolovska ~a  Kraslicka. ~ Navstévnici
z Karlovych Varu (a okoli) a blizkého Ostrova —
dohromady pfes 23 % - tvofili  vSak
zanedbatelny pocet navstévnik( v lokalitach
Plauen,  Marienberg, Bad  Elster a
Johanngeorgenstadt, tedy vesmés pro né
vzdalengjSich lokalit. 8 % navstévniku z oblasti
Chomutov-Jirkov-Kadar-Kl&sterec tvofilo
vyznamngjSi skupinu v blizkém v Marienbergu
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a Oberwiesentahlu. Navstévnici z Litvinova a
Mostu tvofili dominantni cast navstévnikl

Pfijezd navstévniki z nékterych lokalit CR do
vybranych mést Saska Ize sohledem na
Cetnosti povazovat spiSe za nesystematicky —
napf. cesty navstévniki zPlzefiska do
Johanngeorgenstadtu apod.

Obr. 1: Hlavni dlvod cesty do Saska

Zdroj: vlastni Setfeni, 2012

Rada ¢eskych navétévniki Saska realizovala
kromé hlavni aktivity i aktivity vedlejsi, pficemz
vedlejSi aktivity spojené s hlavnim ddvodem
cesty byly nejCastéji realizovany ve stejném
misté jako hlavni duvod cesty (v 75 % pfipadu).
Pokud byly vedlejSi aktivity realizovany, pak
byly ~vesmés  predstavovany nakupy a
tankovanim, samotné nakupy a tankovani pak
spojeny se sluzbami (v20 % pfipadd),
vyuzivani sluzeb v Sasku spojovano zase
kromé nakupl a tankovani se sportem (v 56 %
pfipadd). Polovina cest za nakupy resp.
tankovanim nebyla spojovana s zadnou vedlejSi
aktivitou.

1.2 DUVODY PRESHRANICNICH CEST

Hlavnim ddvodem cesty do Saska byl u
respondentt nakup zbozi resp. tankovani (68,5
%), nakup sluzeb pro 3,7 %, dovolena hlavnim
ddvodem pro 8,2 %, transit pro 6 %, pro 3 %
respondentu sport atd.
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1.3 FREKVENCE  PRESHRANICNICH

CEST

VétSina navstévniki vycestovava do Saska
spiSe ve frekvenci nékolikrat do roka — cca %a.
Naopak vicekrat tydné vycestovava do Saska
pouze 3,4 % respondentu.

U respondentl prevazoval mirné nazor, ze se
po zruSeni hraniénich kontrol vr. 2007
nezvySila Cetnost jejich cest do Saska (39 %
oproti 37%), pfiemz Ya respondenti to
nedokazalo jednoznacné urcit — nevi, nebo se
jich to z néjakych davodi netykalo.
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Obr. 2: Vliv zruseni hrani¢nich kontrol na frekvenci cest do Saska
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2012

2 NAKUPNIi TURISMUS

Vétsina Ceskych navstévnikd pficestovala do
saskych meést za ucelem nakupu zbozi.
Nakupni turismus tedy dominuje mezi cili cesty
za hranice.

21 HLAVNIi  DUVODY  NAKUPU

V SASKU

Ve 30 % pfipadl byl divodem nakupu zbozi ¢i
sluzeb v Sasku cenova vyhodnost nebo kvalita

Obr. 3: Divody nakupu zbozi ¢i sluzeb v Sasku
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zboZi resp. sluzeb (cca 25 %). Vyznamny je i
vyznam vybéru sortimentu zbozi (pro 16 %
navstévniki  dlvodem nakupu) & dobra
dosazitelnost nakupnich mist (13 %). 11 %
uvedlo jako divod nakupu v Sasku skuteénost,
%e zbozi neni v CR nabizeno.
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2012
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2.2 NAKUPOVANE ZBOZi A SLUZBY

Pfi  nakupu zboZi v Sasku zaujimaly v
pomysiném nékupnim  koSi  nejvyznamnéjsi
misto potraviny - 25 %. Vyraznéji bylo

Tab. 1: Struktura nakupovaného sortimentu

zastoupeno i drogistické zbozi (10 %) Ci
oble€eni (vice jak 9 %) nebo obuv, kosmetika,
nealko népoje (cca 7 %) resp. alkohol (6 %)
atd.

Sortiment %
Potraviny, nealko népoje 32,0
Drogistické zboZi 9,9
Obleceni 9,4
Sportovni zboZi/hracky 7,6
Kosmetika 7,3
Obuv 7,1
Alkoholické napoje 9,9
Néaradi/stavba/zahrada/doméci pfistroje 5,2
Krmivo pro zvifata 44
Elektronika/nosi¢e-DVD, CD 3,8
Pohonné hmoty 2,1
Tabakové vyrobky 1,7
Auto/autopfislusenstvi 1,5
Ostatni (I€ky, hodinky/Sperky, ...) 2,1
Celkem 100,0

Zdroj: vlastni Setfeni, 2012

Pfi  nakupu sluzeb v Sasku zaujimaly
gastronomické sluzby vice jak 36% podil.
Vyrazngji bylo zastoupeno i vyuZivani bazénl a
aquacenter (14 %), ¢i vyuzivani nabidky sluzeb
pro volny ¢as (15 %) resp. sportovani (9,5 %) a
péce o télo (3 %) atd. Sluzby Femeslnikd tvofily
jen 0,1% podil zuvadénych vyuzivanych
sluzeb, kadefnictvi ale 2 %. 3 % respondent(
vyuZivajicich sluzby uvedla uZivani sluzeb
cestovnich kancelafi.

2.3 HODNOCENi NAKUPNICH
PODMINEK

Respondenti  srovnavali  vybrané nakupni
podminky v CR a Sasku. Slo o posuzovani cen,

vybéru, kvality, vstficnosti a odbornosti
obsluhujiciho personalu a zpUsobu vyfizeni
reklamaci.

70 % respondenti povazuje ceny v Sasku za
stejné. Lepsi vybé&r nez vCR uvedio
v hodnoceni 80 % respondentd, 70 %
respondentd hodnotilo vyfizovani reklamaci na
stejné drovni jako v CR, vstficnost obsluhy
hodnotily 2/3 respondentli stejné jako v CR,
odbornost personalu stejnou jako v CR 77 %
dotazovanych atd.
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Obr. 4: Hodnoceni nakupnich podminek
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2012

2.4 ZDROJE INFORMACi O NABIDCE,
UTRATA A FORMA PLATBY

Nejvyznamnéjsim zdrojem informaci o aktualni
nabidce zboZi i sluzeb v Sasku je pro Ceské
navstévniky internet (uvedlo 17 %
respondentt), pfatelé a znami pro 15 %
respondentl. 29 % se informuje o nabidce
zboZi resp. sluzeb az na misté, tretina
respondentt vibec.

VétSina respondentl (64 %) upfednostriuje pfi
nakupu zbozi i sluzeb platbu hotové v eurech,

zbytek pak platbu kreditni kartou (35 %),
minimum respondentl preferuje platbu EC-
kartou.

Vék zfejmé nesehravd u forem placeni
vyznamnou roli, jen u nejstarSich respondentu
se nepatrné vice projevuje tendence k placeni
hotové ve srovnani s platbou kreditni kartou.

NejCastéji utracenda Castka pfi  posledni
navstéve Saska byla v rozmezi 51-100 euro.
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Obr. 5: Vydaje ¢eskych navstévniki v Sasku
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2012

ZAVER

Setfeni prokazalo fadu (i daldich vyse
neuvedenych)  souvislosti  spojenych s
pfeshrani¢nim turismem &eskych ob&and. Jde o
fenomén spojeny zejména s obyvatelstvem
pfihraniénich oblasti CR, v daném pfipadé
Karlovarského a Usteckého kraje, dominantnim
cilem cest je nakup zbozi a cesty probihaji
nejCastéji v cca mésicni frekvenci. NejCastéji
voli turisté jako dopravni prostfedek auto.
ZruSenim hranicnich kontrol v r. 2007 se pouze
u cca tretiny respondentli zménila frekvence
cest pres hranice. Co se jazykové vybavenosti
tyée a wuZivani jazyka k dorozumivani,
pfevazuje uzivani némciny. Angli¢tina je
jazykem spiSe nejmladSi generace, u které se
da pfedpokladat nejvyssi mira znalosti tohoto
jazyka.

Pro cca 80 % respondentl je hlavnim divodem
nakupu v Sasku nizka cena, kvalita zbozZi a
vybér resp. nabidka zboZi. Cenu, vybér a
kvalitu také hodnoti zakaznici z CR v
rozhodujici vétsiné jako lepSi nez v Sasku. Pfi

ik
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T — T —
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nakupu zboZi jde zejména o nakup potravin, pfi
vyuzivani  sluzeb zejména o  sluzby
gastronomické. O nabidce se vSak vétSinou
neinformuji pfedem nebo se informuji aZz na
misté. Ca 40 % zanechala v provozovnéch
obchodu a sluzeb v Sasku pfi poslednim
nakupu zhruba 51-100 euro a cca 60 % plati
hotoveé v eurech.
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CROSS-BORDER SHOPPING TOURISM IN CZECH-SAXONIAN BORDER REGION

Petr Cimler, Dita Hommerova, Jaroslav Potmésil

Abstract: Cross-border shopping tourism is a specific form of shopping tourism, the intensity and
directions of which are very dependent on the changes of purchase conditions in the neighboring
country. A shopping tourism research on the Czech citizens took place in 11 Saxony towns. Cross-
border shopping tourism is a phenomenon mainly associated with the population of the border areas of

the Czech Republic.
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