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Uvod

Pro zpracovéani bakaléafské prace jsem si zvolila téma Pfeshrani¢ni marketingové
aktivity v Cesko-némeckém pohrani¢i. Toto téma jsem si vybrala, protoze
preshranicni turismus, zejména preshrani¢ni nakupni turismus, se stdva po vstupu do
schengenského prostoru (2007), kdy byly zruSeny pasové kontroly, ¢im dal tim
obliben¢jsi. Diky rychlému piejezdu hranic maji turisté stejnou moznost nakupu jako
ve své zemi. V kazdé zemi je ale jiny vybér zbozi a sluzeb, jiné cenové hladiny,
a proto maji turisté¢ stile divody hranice piekracovat. Zvolené téma m¢e zajima
I Z divodu, Ze ja sama jezdim nakupovat za hranice. V Némecku mé nejvice oslovila
kvalita privatnich znacek a vétsi vybér zbozi. Zajimad mé také, co oslovuje ostatni

ucastniky nédkupniho turismu.

V prvni ¢asti prace se budu vénovat teoretickym vychodiskiim prace, do kterych
zahrnu marketing, mezinarodni marketing, mezinarodni marketingovy management
a mezinarodni vyzkum. Dal§i ¢ast bude vénovana rozdilim v oblasti marketingu
v Ceském a némeckém prostiedi, které souviseji s odlisSnymi kulturnimi aspekty.

V této ¢asti prace se budu vénovat zkoumanému regionu z hlediska segmentace.

Cilem bakaléatské prace je analyzovat marketingové aktivity subjektl a nakupni
chovani zakaznikii ve vybrané &asti zapadnich Cech a Bavorska a navrhnout
doporuceni pro vybrané subjekty. Do marketingovych aktivit subjektli zahrnu webové
stranky vybranych mést, obchodti a atraktivit cestovniho ruchu. Dale pak letaky
a billboardy vybranych obchodii a atraktivit cestovniho ruchu. Nakupni chovani
zakaznikll prozkoumdm pomoci dotaznikového Setfeni. To bude vypracovano ve
dvou verzich. Prvni verze bude pro Cechy, ktefi jezdi nakupovat do némeckého
pohranici. Druh4 verze bude pro Némce, kteii jezdi nakupovat do ¢eského pohrani¢i.
Z vysledkl dotaznikového Setfeni ocekavam, Ze zjistim, kdy zakaznici nakupuyji, jak
Casto, do jaké vzdalenosti jsou ochotni cestovat, a pro co nejcastéji jezdi na nakupy
do zahranic¢i. Poté na zakladé provedenych analyz navrhnu doporuceni pro zkoumané

subjekty.



1 TEORETICKA VYCHODISKA

1.1 Marketing

Marketing zacind v té¢ dob¢, kdy vyrobek (nebo sluzbu) jesté ani nemame, pouze
0 ném uvazujeme. Pomoci marketingu rozhodujeme o tom, co vSechno bude vyrobek
provéazet — jak jej uvést na trh, jak zajistime distribuci a za jakou cenu budeme
vyrobek prodéavat. Marketing neni kratkodobou aktivitou, je to dlouhodobd investice.
V dnesni dob¢ neni problémem podnikii nedostatek zbozi, ale nedostatek spottebiteld.

(Kotler, 2003, str. 11-)

Marketing je tedy oblast zalozend na vztazich se zakazniky. Podle Kotlera je jim
., Spolecensky a manaZersky proces jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci
| skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot.

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 29-)

Existuje jeSté¢ mnoho dalSich definic marketingu. Mé& osobné zaujala definice, ve
které je marketing pojat jako jedna ,,z cinnosti vykondvanych organizacemi a sadou
procesti pro vytvareni, deleni a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro Fizeni vztahi se
zdkazniky takovym zpuisobem, z néhoz ma prospéch organizace a zdjmové skupiny
S ni spojené. “ Dale je marketing definovan také jako ,,rozhodovaci proces, v jehoz
ramci marketingovi manazeri urcuji strategie, které firmé pomohou dosdahnout
dlouhodobych cilii, a poté tyto strategie uskutecniuji za pomoci ndstroju, jez maji

k dispozici. “ (Solomon, Marshall, Stuart 20086, s. 6-)

1.2 Mezinarodni marketing

V dnesnim svété podnikani se neuznavaji hranice. Nejlepsi zpisob, jak zajistit rlst
podniku, je rozSifovani pusobnosti jak regionaln€, tak globalné. Ze vstupu na
zahrani¢ni trh vyplyvaji pro podnik urcité vyhody, jako napiiklad rozloZeni rizik,
které je dano tim, Ze podnik pfestane byt zavisly jen na trhu jedné zemé. Domaci trh

pro vyrobky a sluzby miZe byt totiZ nasyceny, kdeZto ten zahranicni roste.

Pokud chce podnik vstoupit na zahrani¢ni trh, musi pfiméfenym zplisobem pozménit
své vyrobky a marketingovy mix.
Podnik ma nejvétsi Sanci uspét tam, kde se mu podaii objevit velky cilovy trh

S potfebami, které dosavadni prodejci dostatecné neuspokojili. Pro takovy cilovy trh



by mél podnik vytvofit a nabidnout nové hodnoty, které nebude snadné napodobit.
Pokud k tomu dokaze vytvorit silnou kulturu v ramci sluzeb pro dany trh, ma dobrou

vyhlidku na tspéch.

Mezindrodni spoleCnosti musi Celit slozitym rozhodnutim, jakym vyrobkim dat
pfednost a Vv kterych zemich. Vybér vyrobkll a rozdéleni reklamniho rozpoctu na
jednotlivé zemé vychazi ze spotiebitelskych preferenci, kupni sily, distribucnich
moznosti, konkuren¢ni pozice aekonomického vyvoje, ktery se v dané zemi

piedpoklada.

Pokud podnik nevénuje dostate¢ny c¢as na pruzkum, pochopeni a prizpiisobeni
se zahrani¢nimu trhu, mize to vést k jeho netispéchu. Dal§im faktorem neuspéchu je,
kdyz podnik nedokéze ziskat spolehlivé statistické udaje o novém trhu. Pfi¢inami
neuspéchu mohou byt také nespravné urceni cilového uzivatele, nepfizplsobeni
svého vyrobku a marketingového mixu, Spatna nabidka odpovidajicich sluzeb

a nenalezeni spravnych strategickych partnert. (Kotler, 2003, s. 79-)

1.3 Mezinarodni marketingovy management

wAktivity, které presahuji hranice zemi, znamenaji pro mnoho podnikit nutnost, aby
na jedné strané mohly dosdahnout poskytovaného cile riistu, na druhé strané je casto
jejich existence a konkurenceschopnost mezi podnikateli zajistena teprve rozsirenim
jejich aktivit na mezinarodni trhy.* (Berndt, Altobelli, Sander, 2007, str. 7)

Diky novym komunika¢nim médiim, jako jsou napfiklad satelitni televize a internet

se propojila narodni hospodafstvi a tim 1 stoupl pohyb ucastnikii trhu.

Podnikové aktivity jako je planovani, organizovani, koordinace a kontrola, které jsou
zaméfeny na aktudlni a potencialni odbytové trhy, eventudlné na mezinarodni trh, se
daji nazyvat pojmem mezinarodni marketingovy management. Tento pojem zahrnuje
zpracovani nejméné dvou trht zemé, specificky vyznam hlavni pfipravy, nesnadné
ziskavani  informaci, ptihlédnuti k jakémukoli rozhodnuti souvisejicimu
S podnikénim, z ¢ehoZ vyplyva i soustfedéni se na koordinaci v rozhodovani, které
piesahuje hranice, zna¢nou ucelenost marketingovych rozhodnuti podle rozdilnosti

trhi zemé.

Pro spole¢nost, ktera rozsiii své akce za hranice vlasti, se v oblasti marketingu jeji

ukoly nezméni. Mezindrodni marketing muiZzeme definovat jako , planovani



a realizace opatreni, jejichz prostrednictvim maji byt realizovany Zadané vymeénné
procesy mezi podnikem a jeho zahrani¢nimi trhy.” (Berndt, Altobelli, Sander, 2007,
str. 12)

1.4 Marketingovy vyzkum

Z pocatku se marketingovy vyzkum zameétoval spise na nalezeni technik vedoucich
ke zvySeni trzeb nez na porozuméni zédkaznikim. V dnesni dobé je pravidlem
kazdého marketingového pracovnika porozuméni kupujicim bud’ v ramci segmentu,
nebo na urovni jednotlivce. Marketingovi pracovnici vyuzivaji mnoho rtznych
technik marketingovych vyzkumt, aby porozuméli zdkaznikiim, trhim a dokonce

I vlastni marketingové efektivnosti.

Do nejpouzivanéjSich vyzkumnych technik patii naptiklad dotazniky a prazkumy,
kdy firmy ziskdvaji reprezentativnéj$i data na zdklad¢ rozhovorti s Sir§im vzorkem
cilovych zékaznikl. Ten se vybird pomoci statistickych veli¢in a osoby, které jsou
vybrang, jsou oslovovany osobné, telefonicky, faxem, e-mailem nebo postou. Dalsi
formou je pruzkum s vyuzitim ,tajného zékaznika“ - ty vyuzivaji podniky
k ovéfovani reakci prodejcii na obtizné otazky zakazniku, toho, jak pracovnici
odpovidaji na telefony nebo jak je obtizné ¢i snadné v obchodé€ najit urcité zbozi.
Metoda slouzi spiSe k vyhodnoceni marketingové efektivnosti podniku nebo
konkurence nez k samotnému porozuméni zdkaznikovym potfebam a touhdm. Dalsi
vyzkumnou metodou jsou marketingové experimenty. Jedna se o nabizeni rtiznych
nabidek vyrovnanym skupindm zékaznikli a sledovani jejich rozdilnych reakeci.
Pomoci ,,tézby dat“, ktera také patii mezi vyzkumné metody, se z rozsahlych
databazi, které maji podniky, d4 s pomoci statistikii rozeznat celkovy objem udaji
novych segmentil nebo trendi, jeZ mize podnik vyuzit. Dalsi oblibenou technikou je
vyzkum pomoci skupinovych rozhovort. Jedna se o skupinova sezeni nékolika ¢lent,
ktefi odpovidaji po urcity ¢as (v fadech hodin) na otdzky moderatora a reaguji na
komentaie ostatnich ¢lenti. Vysledky skupinového rozhovoru se ale nedaji aplikovat

na $ir$i populaci a je tfeba brat jejich zavéry s rezervou.(Kotler, 2003, str. 72-)

Pokud se pfi vyzkumu chce zabranit vmiSeni nazori tazatele, pouziva se radéji
hloubkového interview. Pfi ném maji respondenti moznost mluvit po celou dobu

trvani rozhovoru.
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Jednou z dalSich moznych metod vyzkumu je pozorovani. Tato metoda je oproti
dotazovani vyhodné&j$i naptiklad pii pozorovani déti. Ty zatim nedokdzou piesné
vyjadiit, co si mysli. Vyuziti najde i v obchodnich vyzkumech, kdy je zakaznik
pozorovan pii nahlizeni do regal, kdyz se rozmysli, co si koupit. (Hague, 2003,

str. 68)

1.5 Segmentace trhu

Zakladem strategického rozhodovani je proces shromazdovani informaci
0 podminkach a externich vlivech. Pfi analyze prostfedi se hledi na socio-
demografické, kulturni, ekonomické a technologické prostfedi. Analyza by méla byt
provedena z vice urovni pohledu. Jednd se o pohled mistni, regionélni, narodni,
evropsky a globalni. Cilem je stanovit postaveni firmy v ménicim se prostredi, které

je vychodiskem pro vymezeni vhodnych strategii a tvorbu strategického planu.

Nékteré skupiny zékaznikli ptekracujici hranice evropskych stati maji podobné
spotiebitelské chovani. To, jak ziji a jak nakupuji, se ale mtze lisit stat od statu nebo
dokonce region od regionu. Zakaznici se li$i podle svych potieb, ptani, zalib, piijmu,
toho kde bydli, kulturniho zdzemi a dalSich znakd. Podle svych cild, a predevSim
i zdroji, muze firma zacilit své marketingové aktivity na jeden nebo nékolik
segmentd. Dal§i moZnosti je rozdily mezi jednotlivymi segmenty opomijet a zvolit
strategii hromadného, masového marketingu. (Svétlik, 2003, str. 92-)

., Nakupni chovani spotrebitelii je ovliviiovano kulturnimi, socidlnimi a osobnimi

vvvvv

Pro segmentaci spotiebitelll je tfeba, aby existovaly rozdily mezi potiebami a ptani
zékaznikid. Zaroven musi urcita skupina prokazovat nékteré potieby a ptani spolec¢né.
Takovéa skupina musi mit dostate¢ny pocet ¢lenti a musi byt mozné vytvotit specialni
marketingovy mix, ktery by byl na tuto specifickou skupinu zaméfeny. Pokud
zdkaznici od vyrobku pozaduji rozdilné vlastnosti, pak miZzeme segment vytvofit.
Zakazniky, ktefi patii do urCitého trzniho segmentu a maji stejné potieby, je mozné
uspokojit shodnym marketingovym mixem. Aby se ndklady na vytvofeni
specifického marketingového mixu vyplatily, musi byt segment pfijatelné velky,
dostupny a staly. Pfi volbé segmentu a tvofeni vhodné strategie musi firma ditkladné
zvazovat a vyhodnocovat ekonomické rozméry segmentu, jako jeho velikost a kupni

silu. Dale musi brat ohled na oCekavany rist a rizika, kterymi mohou byt riziko silné
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konkurence, substitutu, monopolniho dodavatele, kulturnich rozdilnosti ve vnimani
produktl, zemi ptvodu a dalsi.

Podstatou spotiebniho chovani a toho, jak se lidé chovaji a jejich motivace ke koupi,
je kromé jiného i otdzka kultury. Z kultury, ve které lidé vyrostli a ve které Zziji,
vychazeji hodnoty, potfeby a ptani, které jsou zdkladem spotiebniho chovani. Kultura
ovliviiuje vztah k inovacim a ndkupu novych produktii, vaze se k ni i to, co dany
produkt v ur¢ité zemi symbolizuje nebo jaké vyvolava pocity. Na zakazniky pusobi
Vv ramci piislusného kulturniho prostfedi jeho vazby a vztahy k riznym socialnim
skupinadm, jako je napfiklad rodina, Skola a prace. Existuje kultura kolektivisticka,
kde se jedinec rozhoduje na zakladé nazort skupiny, a individualisticka, kde
pfevazuje zajem jednotlivce. Pii volbé komunikacni strategie a reklamniho apelu na
oslovovani cilové skupiny zdkazniki je nutné hledét na toto rozliSeni skupin.

Chovani kazdého jednotlivee je déle ovliviiovano kombinaci dalSich vlivli vnéjSiho
okoli. Témi jsou socio-demografické faktory a ekonomické faktory. Mezi né patii
vek, pohlavi, vzdélani, povolani, piijem, velikost rodiny, osobni vlastnictvi, bydlisté
a dalsi. Ramec, ve kterém se realizuji konkrétni spotiebni rozhodovaci procesy, se
nazyva predispozice spotiebitele. Tvofi je kultura, vliv socidlnich skupin
a individualni rysy kazdého jednotlivce. Firmy ptizptsobuji trhu sviij produkt, cenu,
distribuci, zptisob a formy komunikace s cilovymi zakazniky. Pomoci téchto
jednotlivych prvkl marketingového mixu se da predurcit 1 trzni umisténi ptisluSného
produktu na zahrani¢nich nebo domacich trzich. (Svétlik, 2003, s. 92-)

Trznim umisténim (positioning) chapeme jeho vnimdni zdkazniky v porovnani
S vyrobky konkurencnimi.(Svétlik, 2003, s. 112)

Pti vybéru zpisobu segmentace z pohledu kulturnich vlivi se mohou firmy
rozhodovat mezi strategii standardizace, kterd vychazi z globéalniho pfistupu
a strategii adaptace, kterd respektuje zvlaStnosti jednotlivych zemi ¢i regiont.
Strategie standardizace je zalozena na ptedpokladech, ze se v disledku zvySovani
bohatstvi obfanti, zavadénim novych technologii, zvySenim mezindrodni komunikace
a cestovani budou spotiebitelé 1isit od sebe ¢im dal méné. Kritéria segmentace jsou
Vv tomto piipadé¢ napiiklad vék, pohlavi, povoldni nebo jiné socio-demografické
kritérium. Trh Evropské Unie, kam patii i trh ¢esky a némecky, kterym se budu dale
vice zabyvat, je diky prohlubujicim se integracnim procesim znacné specifickym

trhem. Typicky se jedna o globalni, evropské, narodni a regionalni charakteristiky.

12



V dnesni dob¢ uz zmizely témét vSechny piekazky ve volném obchodu. Nicméné zde
diky kulturnim bariéram stéle zlstaly rozdily ekonomické. Strategii standardizace je
vhodné zvolit u kulturné volnych produktii. U strategie adaptace miizou byt kulturni
charakteristiky dané zem¢ jedinym faktorem segmentace nebo se stanou zékladem

pro dalsi segmentaci trhu. (Svétlik, 2003, str. 92-)
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2 CHARAKTERISTIKA RAMCOVYCH PODMINEK
ZKOUMANEHO REGIONU

2.1 Kulturni prostiedi Ceska a Némecka

K podnikéni v mezindrodnim prostfedi je dilezitd znalost ostatnich kultur. Kulturu
tvotfi souhrn hodnot spolecnosti vyjadiujici vzdjemné ptisobeni hodnot, nézori,

piedsvédcenti a tradic, které sdileji lidé nalezici k dané kulture.

Kazda kultura se postupem casu trvale méni, at’ uz pomaleji nebo rychleji. To je
diisledkem vynalezl a jejich pouzivani, mezinarodniho prizkumu jednotlivych prvka
kultury a vzajemného vlivu mezi ptedavajicimi a pfijimajicimi.

Za dil¢i prvky narodni kultury se zpravidla povazuje jazyk, narodnost, piistup k casu,
vzdélavaci systém, pfislusnost k etnickym skupindm, néboZenstvi, spolecenské
skupiny a dalsi. Je nutné vychazet z toho, Ze kultura zemé se sklada z fady prvka

tvorici nedilny celek. (Srongk, 2000, str. 13-)

Pokud se n¢kdo rozhodne podnikat v jiné kultufe a dostate¢né se o ni neinformuje
miZe na to fadné doplatit. Takovy piipad se stal v Némecku, kde se jeden Péakistanec
rozhodl zalozit pizzerii. Myslel si, Ze k uspé&$nému podnikéni mu staci pouze dobie
varit. O mistni kultuie se ale podrobnéji neinformoval. V ramci zlepSovani vztahi se
zakazniky nakoupil svicky, které pak zabalil jako darek k jidlu. Tyto svi¢ky vSak
kupoval na zaklad¢ ,,vyhodné ceny“ a uz si nezjistil, ze jsou to svicky pohiebni.
Zakaznici si tedy otevieli balicek s jidlem, na kterém nasli pohiebni svicku. Pfimo
Vv restauraci si pak jednoho dne zapalil tyto svicky a pustil k nim orientalni hudbu.
Celé to pisobilo jako né&jaky ritual a tak se v té dob¢ v restauraci nikdo nezastavil.

Verbalni a neverbalni komunikace

Verbalni komunikace znamené zplisob vyjadifovani slov pomoci jazyka. Jazyk slouzi
jako zékladni komunikaéni prostfedek pro jakékoli jednani se zahrani¢im. V tadé
nadnérodnich spolecnosti, pro které neni anglitina rodnym jazykem, se pouZziva jako
vnitro firemni jazyk angliCtina. Zarovenl vSak mnoho americkych spole¢nosti doslo
k zavéru, ze anglictina neni jedinym komunika¢nim jazykem, obzvlasté v souvislosti
se zahrani¢nimi investicemi, sreklamou a s marketingem v jinych zemich.

U reklamnich textl (pfipadn€ iodbornych nebo technickych textll) se vyplati
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investovat do rodilého mluvciho, ktery text zkontroluje. Pfi pfimém piekladu totiz
muze dojit k pfekrouceni piivodniho vyznamu textu, ktery pak mize vzbudit usmév
nebo naopak muze vyrobek (sluzbu) poskodit. Je vhodné ptihlizet k jazykové trovni
partnerit — mluvit pomalu, jasné, nepouzivat dlouhé véty, slozitd souvéti, opakovat
informace parafrazovanim. Také je vhodné pitihlizet k odliSnostem kulturniho
prostiedi, jako jsou odkazy na redlie, historické skute¢nosti zndmé v daném prostiedi,
vyhybat se moznym naboZzenskym konfliktim, pfihlédnout k tomu, Ze v mnoha

kulturach nesmi dojit ke ,,ztraté tvaie* atd. (gronék, 2000, str. 21-)

Nasim ufednim jazykem je CeStina, ktera je jednim z nejbohatsich jazykt na svéte,
a to nejspis kvili komplikovanému vyvoji naseho naroda. V nasi slovni zasob¢ se
promitala fada jazyk®, jako je némcina, ital§tina, SpanélStina, francouzstina
a angli¢tina. CeStina ma kromé slozité gramatiky mnoho slov, zhruba trojnasobné

vice nez angli¢tina nebo ném¢ina. (Svétlik, 2003, str. 187-)

Utednim jazykem Spolkové republiky Némecko je néméina. Ta se dale déli podle
narec¢i do tii skupin — horni némcina, sttedonémecka nareci a dolni némcina. Ptiblizné
12 milionti obyvatel Bavorska, Rakouska a Jiznitho Tyrolska hovoii bavorskym
dialektem. Bavorstina v téchto oblastech ale neni stejna, ma jesté¢ nekolik dalSich

dialektt. (Dialeky némciny, 2012)

Némci na rozdil od Cechti fikaji to, co si mysli. Cesi si mnohem &astéji mysli vice,
nez fikaji, vyuZivaji pfitom neverbalnich signali. Némci podéavaji informace jasné
a srozumitelng, zatimco Cesi nejdou k jadru véci a radé&ji je vice popisuji. V za¢atku
rozhovoru se Cesi snazi navodit atmosféru, oproti tomu Némci se snazi rychle
a efektivné dosahnout definovaného cile. Sdéluji svoje nazory bez ohledu na to, jak
citlivé je ostatnim sdéli. Cedi vyjadiuji kritiku pomoci naznak a narazek, které
mohou byt i humorné. (Leitfaden zur Forderung interkultureller Kompetenz in
Wirtschaft und Verwaltung im bayerisch-tschechischen Grenzraum - Piirucka
0 podpofe interkulturni kompetence v hospodafstvi a vefejné spravé v cesko-

bavorském pohranici, 2006)

Vedle jazyka jako nastroje komunikace se lidé dorozumivaji i mimoslovné neboli
neverbalné. Tato forma vyjadfovani predstavuje G¢inny zpusob, jak déavat najevo
pocity a emoce, jak doplnovat slovni projev a dale jak nakladat pii verbalni

komunikaci s casem. Neverbalni komunikace se mize projevovat riznymi zpasoby,
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napiiklad vyrazem obli¢eje, pohyby rukou, o¢nim kontaktem apod. Formy neverbalni
komunikace se velmi liSi mezi Kkulturami, vramci kulturnich celkd 1 uvnitf
jednotlivych kultur. Napiiklad zvednuté obo¢i miize v Severni Americe znamenat
projev zajmu Ci piekvapeni, v Britanii nedtvéru, v Némecku ocenéni bystrosti druhé
strany, v Cing vyraz nesouhlasu a v arabskych zemich vyjadiuje zaporné stanovisko.
Neverbalni komunikace zahrnuje iritudly jako napiiklad podéani ruky, které je
souc¢asti pozdravu mezi zndmymi ve vet§iné zemi. Muze mit rGzné podoby — u
Némci je stisk ruky pevny, energicky a Casty, u Francouzii lehky, rychly a casty,
u Britlh mirny, v Severni Americe pevny, ve Stfedni a Jizni Americe pevny a Casty,
v arabskych zemich opakovany a dlouhotrvajici, v jizni Asii také dlouhotrvajici
ajemny. Z neverbalnich projevil je nejvyraznéjsi gestikulace, ve které se vyskytuji
nejvétsi rozdily mezi zemémi. Gesta totiz vyvolavaji zcela rozdilné reakce. (Sronék,

2000, str. 25-)

V Némecku jsou napiiklad neakceptovatelné znacné projevy emoci, a to jak

v hlasitosti a emocionalité hlasového projevu, tak i neverbalni komunikaci. (Svétlik,

2003, str. 190)

Oproti tomu se ale v Ceské kultute ptedpoklada, ze ptijemce musi mnoho informaci
pochopit z nasi neverbalni komunikace a z kontextu situace, ve které se komunikace
odehrava. Vyznamnou roli hraje fe¢ téla, vyraz obliCeje, projevené emoce, mlceni
a o¢ni kontakt. (Novy, Schroll-Machl a kol., 2003, str. 109)

Barvy

DalSim dilezitym faktorem je vyznam a symbolika barev. Ta se dusledkem
kulturnich vlivii v riznych zemich casto 1iSi. Naptiklad bila barva symbolizuje
v zépadnich zemich neposkvrnénost a Cistotu, oproti tomu v asijskych zemich je
barvou smrti. V Brazilii a Mexiku je zase se smrti spojovdna nachovéa a purpurova.
Cervena barva je v Britanii symbol muzZnosti a stai, ve Francii také znaéi muznost
a v Japonsku $tésti a milé piilezitosti. (Sronék, 2000, str. 27)

Cas

Elementem, ve kterém se vyrazné projevuji rozdily mezi kulturami je ¢as. Ten ptlisobi

na nase pracovni i soukromé ¢innosti. Riizné kultury maji odlisSny vztah k casu. Podle
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Halla se d¢li ptistup ruznych kultur k ¢asu do dvou hlavnich skupin, a to skupiny

monochronické a polychronické.

Pro skupinu monochronistickou jsou charakteristické osoby dostavujici se na schiizky
piesn€, dodrzujici sjednany program, jednani byva pierusovdno jen vyjimecné.
Ve vétSing piipadi jde o zemé, v nichz ma Cas velkou cenu. Hall rozdélil zemé do
skupin silné¢ monochronickych a mirné¢ monochronickych. Mezi siln¢ monochronické
zaradil zemé& severni Evropy vcetn¢ Velké Britanie a Nizozemska, némecky hovoftici
Evropu, Severni Ameriku a Japonsko. Do mirné¢ monochronickych pak zemé¢ jizni
Evropy, vychodni Evropy, Australii a Novy Zéland, Singapur, Hongkong, Tchaj-wan,

Cinu a Jizni Koreu.

Skupina polychronickd naopak klade menSi diraz na ptesnost. Nedodrzovani
dohodnutych terminii a lhiit zde neni nic nezvyklého. V téchto kulturdch je pro
hostitele podstatnéj$i dokoncit zahdjené jednani, nez ho nédhle prerusit kvili jinému.
Pfed ¢asem maji prednost lidské vztahy, tedy az na primyslovou vyrobu, kde se
k ¢asu ptihlizi. Podle Halla sem patii arabské zemé&, Afrika, Latinska Amerika, jizni

a jihovychodni Asie.

Nekteré zemée postupem cCasu piechéazeji z jedné skupiny do druhé, jako naptiklad

Japonsko nebo Singapur ptesly z polychronické kultury do monochronické.

PotiZze se mohou vyskytnout pii stietu predstavitelt riznych kultur. Naptiklad pokud
se predstavitel monochronické kultury dostavi na jednani ve sjednanou dobu a musi
cekat, nez hostitel vyfidi své zalezitosti, bude to povaZovat za nezdvofilost.
V opacném piipadé, tedy pokud se dostavi piedstavitel polychronické kultury
opozdéné, muze c¢ekat, ze ho pfijmou v jinou dobu. Navstévnik to ale muze

povaZovat za nezdvofilost ze strany hostitele, protoze si na néj ,,neudélal as®.

Dalsi oblast, v niZz pfedstavuje Ulohu cas, je rozhodovaci proces. Obzvlaste
Severoamericané maji tendenci rozhodovat vSe na misté. Oproti tomu jsou hlavné
ob¢ané asijskych zemi, ktefi se ¢asto rozhoduji bez ohledu na terminy. (Sronék, 2000,

str. 18-)

Pro ceskou kulturu je charakteristickd ,,polychronie c¢asu“. To je v rozporu
s némeckou kulturou, pro kterou je typicka monochronie. Ceska polychronie je vidét

na béZzném, osobnim i pracovnim Zivote. Drobna zpoZdéni jsou v Cesku vnimana jako
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normdlni. Stanovena délka casového harmonogramu se vzdy také nemusi striktné
dodrzovat. S terminy u ukoll se zachéazi volnéji. Toto zpozdéni v prubéhu ale nemusi
neznamenat, e by se nakonec nemélo vie v poradku stihnout. Dale je pro Cesko
typickd ochota nechat problémy zajit az do samotného konce a zaobirat se jimi az ve
chvili, kdy jsou maximaln& naléhavé. Pravé pro jejich vééné odkladani jsou Cesi
ochotni pracovat v urcitém ¢asovém intervalu (¢asto jim nic jiného nezbyva) na vice
¢innostech najednou. Maji tak ale i1 pocit, Zze jsou schopni zvladnout vice véci
najednou. Radi se snazi vyuzit vzniklé ptilezitosti k aktivitam, které puvodné nebyly
v uréeném ¢ase planovany. Pokud se v Cechach sjedna schiizka, jeji Gas je spise
orientacni. Oproti Némecku se mnohem vice toleruji pozdni ptichody. (Novy,

Schroll-Machl a kol., 2003, str. 119-)

Pro Némce je ¢as velmi dilezity. Veskeré aktivity maji pfesné ¢asove rozvrhnuty. To
pro n¢ predstavuje dilezitou podminku ke kvalitni praci. V daném case se vénuji
pouze jedné Cinnosti, aby byla prace kvalitné odvedena. Stejné tak se vénuji osobg,
s kterou byli na danou dobu domluveni, a je pro n€ spoleCensky neunosné, aby v té
dobé vénovali pozornost nékomu jinému. V némecké kultufe ma cas znacny
a symbolicky vyznam. Znamena totiz dalezitost ¢1 vyznam dané Cinnosti, zavisejici
na mnozstvi asu, ktery ji je vyhradng vénovan. Cas Némci vénuji pouze vyznamnym
vécem a dulezitym lidem jak v soukromé, tak pracovni sfére. Nedochvilnost
a nedodrzovani domluveného ¢asu jsou brany jako lhostejnost vici lidem 1 vécem.
Z hlediska vécného 1 ¢asového spolu prace a osobni Zivot naprosto nesouvisi. (Novy,
Schroll-Machl a kol., 2003, str. 150-)

Prostor

Dals$im prvkem, na kterém jsou vidét kulturni rozdily je prostor. Prostor se projevuje
odliSnostmi, které se tykaji kancelaiskych mistnosti, jejich uspofadani a umisténi
vedoucich pracovniktli spolecnosti. V zapadnich spolecnostech je obvyklé, ze vedouci
pracovnici jsou umisténi samostatng, jednotlivé a oddélend od ostatnich. Rada firem
dba na to, aby rozsah a vybaveni kancelafe pfesné odpovidalo dané pozici ve firemni
hierarchii. Dal$i odliSnosti mohou byt oteviené nebo zaviené dvete. Ve Spojenych
statech dava pracovnik otevienymi dvefmi najevo, Ze je k dispozici pro vyjednavani

S jinymi. Zaviené dvefe znamenaji, Ze doty¢ny nechce byt ruSen, jelikoz je
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zameéstnan, napiiklad jednanim nebo poradou. Oproti tomu v Némecku mohou byt

oteviené dvefe kancelafe vykladany jako znak nepotadku. (Srongk, 2000, str. 20-)
NabozZenstvi

Jednim z nejvyznamnéjSich zdroji kultury je nabozenstvi. Rliznd ndbozenstvi maji
diky nékterym principim vliv na ekonomiku. V mnoha ptipadech rozhoduji o tom,
zda se konkrétni produkty budou nebo nebudou vyrabét a prodavat, piipadné zda se
budou poskytovat urcité sluzby. V nabozenstvi pusobi ptikazy nebo zdkazy piimo
aneptimo. Do ptimého plsobeni Ize naptiklad zaradit ndbozenské svatky, které se 1isi
podle naboZenstvi a asto i podle zemi. (Srongk, 2000, str. 28-)

Némci jsou velmi nabozensky zaméteni. Evangelicka cirkev tvoii 45 % némecké
populace, 34,7 % populace se hlasi k fimskokatolické cirkvi. Mezi dal$i nabozenstvi
VvV Némecku patii islam, fecka pravoslavnd cirkev a srbskd pravoslavna cirkev.

(Némecko zivotni a pracovni podminky, 2012)

Orientace na socialni vztahy

Pro Cechy jsou prioritni dobré socialni vztahy. Pro mnoho rozhovori je dilezita
nekonfliktni komunikace, pozitivni nalada, vzajemné sympatie, Siroky tematicky
zabér zahrnujici osobni zajmy a problémy 1 pfirozenou komunikaci. Je pfirozenou
soucasti kazdé komunika¢ni aktivity. Cedi davaji pfednost socidlnimu rozméru
komunikace, zatimco Némci kladou diiraz na vécny obsah, ktery je u Cechi aZ na
druhém misté. Némci jednoznacné a cilené sleduji vécny obsah, Cesi naopak odstup
od socialni atmosféry nemaji radi. Investice do dobré atmosféry se bere jako
samoziejma strdnka komunikace, kterd je pfiznivd 1 v oblasti managementu

a podnikani.(Novy, Schroll-Machl a kol., 2003, str. 86-)
Difuze

Nérodni kultury Ize rozdélit na kultury specifické, do kterych patii némecka kultura,
a difuzni, kam patii ¢eska kultura. Némeckd kultura dikladné oddéluje oblast Zivota
a prace, ¢eska naopak praci a zivot propojuje. (Novy, Schroll-Machl a kol., 2003,
str. 99)

Cesi kladou dtiraz na budovani dobrych vztahii a praci berou jako dobré misto, kde se

poznat. Jejich vykonnost v praci pak neni pfili§ vysokd. Némci se naopak v praci na

19



dané ukoly plné soustfedi a o svém soukromi béhem pracovni doby nemluvi. (Eger

a kol., 20009, str. 93)

Racionalita a emocionalita

V oblasti prace, managementu a podnikani je znatelna emociondlni stranka osobnosti
pracovnik. Sehrdva vSak vyznamnou roli i pifi procesech rozhodovani. Pii
rozhodovani ¢i hodnoceni jsou vice nez vécna a presna kritéria dilezité pocity,
dojmy, prozitky, socidlni atmosféra, sympatic nebo antipatic.(Novy, Schroll-Machl
a kol., 2003, str. 100)

Neémci jsou presvédceni, ze v detailu je opravdova kvalita.

Statni svatky

Némecké spolkové zemé maji rlizny pocet statnich svatkd. To je dano ndbozenskymi
duvody. Z divodu zemského ¢lenéni se svatky v nékterych spolkovych zemich
Castecné lisi. Nékteré svatky plati pouze pro jednotlivé staty nebo pro jednotliva
meésta. Pro leps$i prehlednost jsem svatky vypsala do nize uvedené tabulky.

Tabulka 1 - statni svatky v Némecku

Datum Némecky nazev Cesky nazev Spolkové zemé (mésta),
svatku svatku pro které svatek plati
1.1. Neujahrstag Novy rok Vsechny
Heilige Drei w11 Badensko-Wiirttembersko,
6.1 Konige Tt krélove Bavorsko, Sasko-Anhaltsko
Karfreitag Velky patek Vsechny
Velikono¢ni y
Ostersonntag neddle Vsechny
Velikono¢ni y
Ostermontag pondgli Vsechny
1.5. Tag der Arbeit Svatek prace Vsechny
Nanebevstoupeni
Christi Péné (39 dni po y
Himmelfahrt Velikono¢ni VSechny
nedéli)
Svatodus$ni
pondéli
Pfingstmontag (49 dni po Vsechny
Velikonoéni
nedéli)
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Bozi télo

Badensko-Wiirttembersko,
Bavorsko, Hesensko,

Eronleichnam (60 dni po Severnim Poryni-Vestfalsko,
Velikonoé¢ni Poryni-Falci, Sarsko. v
ned¢li) nékterych oblastech Saska a
Durynska
Plati pouze pro mésto
(ne pro okoli Augspurku)
Maria Nanebevstoupeni Sirsko, ]’3avorsvk0 vy
15.8. Himmelfahrt Pany Marie (pouze v obcich s prevazné
katolickym obyvatelstvem)
Tag der . ,
3.10. Deutschen Den & ednoceni Vsechny
S Némecka
Einheit
Braniborsko, Meklenbursko-
31.10. Reformationstag Den reformace Ptedni Pomotansko, Sasko,
Sasko-Anhaltsko, Durynsko)
Badensko-Wiirttembersko,
o Svatek VSech Bavorsko, Severni Poryni-
L1 Allerheiligen svatych Vestfalsko, Poryni-Falci,
Sarsko
Streda
pied
pamatk Buf3- und Bettag Den pOI.(am a Sasko
ou modliteb
zesnuly
ch
25.12. 1. Weihnachtstag 1. svatek vanoc¢ni Vsechny
26.12. 2. Weihnachtstag 2. svatek vanocni Vsechny

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, Statni svatky a skolni prazdniny v Nemecku, 2012

Béhem statnich svatka zastavaji obchody uzaviené. Pracuje se pouze v pohostinstvi,

na Cerpacich stanicich a v n€kterych pekarnach.

Kromé svatkli 1ze oc¢ekavat v jednotlivych spolkovych zemich omezenéjsi provoz

firem a ufadt i po dobu letnich $kolnich prazdnin. Ty se oproti Ceské republice lisi

tim, Ze jsou v kazdé spolkové zemi v jiné dobé€. Soucasné lze v této dobé cekat

zvySeni provozu na komunikacich na hlavnich trasach (hlavné sever-jih). ProtoZe se

ve své praci zabyvam konkrétni oblasti, vyhledala jsem si datum letnich prazdnin

v Bavorsku, které je v roce 2013 stejné jako v roce 2012. Jsou tedy od 31. Cervence

do 11. zafi. (Zakladni informace o teritoriu Némecko, 2013)
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V celé Ceské republice se slavi jak statni svatky, tak ostatni svatky jednotn&. Oba
typy jsou dny pracovniho klidu. Na rozdil od Némecka ma ale vétSina obchodl

a sluzeb otevieno.
Statnimi svatky CR jsou:

1. leden - Den obnovy samostatného ¢eského statu,

8. kvéten - Den vitézstvi,

5. Cervenec - Den slovanskych vérozvesti Cyrila a Metodéje,
6. cervenec - Den upaleni mistra Jana Husa,

28. zafi - Den Ceské statnosti,

28. fijen - Den vzniku samostatného ceskoslovenského statu,

17. listopad - Den boje za svobodu a demokracii.
Ostatnimi svatky v CR jsou:

1. leden - Novy rok,

Velikono¢ni pondéli,

1. kvéten - Svétek prace,

24. prosinec - Stédry den,

25. prosinec - 1. svatek vanocni,

26. prosinec - 2. svatek vanocni.

(Svatky v Ceské republice, 2012)

Hlavni prazdniny jsou pro Ceskou republiku jednotné. Tento rok byly stanoveny na
dobu od 30. ¢ervna 2012 do 2. zafi 2012. (Organizace Skolniho roku 2011/2012,
2012)

Pracovni doba

Tydenni pracovni doba se lisi jak v Ceské republice, tak v Némecku, podle
jednotlivych obort. Podle zédkoniku prace ¢ini délka pracovni doby v Ceské republice
nejvyse 40 hodin. tydné. Primérna pracovni doba v Némecku je 38—40 hodin tydné.
(Zakonik prace — ¢ast II. - Hlava 3 — Pracovni doba a doba odpocinku, 2012, Pravidla
pro podnikani v Némecku, 2012)
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Oteviraci doba

Do nasledujici tabulky jsem uvedla piiblizné oteviraci doby obchodnich domii,
hypermarketii, diskontnich prodejen a bank v Cesku a v Némecku. Ty byly vybrany

na zéklad¢ nejcastéji se vyskytujicich otviracich dob obchodt a bank.

Tabulka 2 — oteviraci doba

Ceska republika SpolkNoglz:lzzﬁl(:bllka
Obchod Den
Od Do Od Do
Obchodni Po - P4 07.00 22.00 07.00 20.00
domy, Sobota 07.00 22.00 07.00 20.00
hypermarke Nedéle 07.00 22.00 zavieno
. Po - Pa 07.00 20.00 07.00 20.00
Diskonty Sobota 07.00 20.00 07.00 20.00
Nedéle 07.00 20.00 zavieno
Mensi Po - Pa 09.00 18.00 09.00 18.00
prodejna Sobota 09.00 18.00 09.00 18.00
Nedéle zavieno zavieno
Po - P4 09.00 | 17.00 08.30 | 16.30
Banky Sobota zavieno zavieno
Nedéle Zavieno Zavieno

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2012

V Ceské republice jsou oteviraci doby mnohem vice odli§né nez v Némecku. U nas
napiiklad existuji hypermarkety, které maji otevieno 24 hodin denng, 7 dni v tydnu.
Oproti tomu v Némecku se striktné dodrzuje sedmy den volna — nedéle.
U diskontnich prodejen se naopak rozdily v oteviracich dobach zmensuji. Obchody
v Cesku upousti od oteviracich dob do 21.00 hodin a zaviraji ve 20.00 hodin.
V Némecku se zase oteviraci doby prodluzuji z 19:00 hodin na 20:00 hodin. Tento
trend je vidét 1 na oteviraci dobé v dob& svatku, kdy v Némecku néktera (zejména
vetsi) nakupni centra porddaji riizné akce v ned¢li, kdy jsou za normalnich okolnosti
obchody wuzaviené. Podle zakona o oteviraci dobé obchodii sméji obchody
v Bavorsku oteviit v Nedéli a ve svatek az 4x roéné. V Cesku zase obchody, které
byly dfive oteviené dokonce i 0 vanocnich svatcich 24 hodin dennég, zkracuji své

oteviraci doby, ptipadné uzaviou ve svatek obchod tplné. (Ladenschlussrecht, 2013)
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2.2 Zkoumany region z hlediska segmentace

Teoreticka cast segmentace byla uvedena v kapitole Segmentace trhu. Pro
segmentovani trhi dosud neexistuje zadna jednoznacna metoda. K urceni segmentace
trhu, které se budu nadale vénovat, jsem si zvolila metody podle Kotlera
a Armstronga, a to metody geografické, demografické, psychografické a behavioralni

(studie zakaznického chovani).

2.2.1 Geograficka segmentace

Trh se podle geografické segmentace déli podle narodnosti, regiontl, stati, mést nebo
oblasti. Firmy mohou pusobit na jednom ¢i vice geografickych uzemi nebo také
vSude. Pii tom by semély soustiedit na geografické rozdily v potiebach
a pozadavcich. Firmy se vénuji vyrobkim, reklamé€, podpotfe prodeje a obchodni
strategii, aby uspokojily jednotlivé potieby regionli, mést a obci. Jiné firmy zase
hledaji moZznosti rozvoje nové objevenych geografickych uzemi. (Kotler, Armstrong,

2004, 5. 334-)

Vytvotila jsem tabulku, v které jsem specifikovala ptihrani¢ni oblast, které budu
vénovat svou pozornost.

Tabulka 3 — Geograficka segmentace

Svétadil, zemé Evropa, Ceska republika, Némecko

Region Chebsko, Marktredwitzko

Mésta + pocet obyvatel Cheb (32 925), Frantiskovy Lazné (5 606),
Marktredwitz (17 125 ), Waldsassen (6 942 )

Typ osidleni Méstské

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera, Armstronga Cheb 2012, (udaje pouzity z:
Bevélkerung, 2012, Einwohnerzahlen der Gemeinden des Landkreises Tirschenreuth
am 30.06.2011, 2012, Pocet obyvatel mésta Chebu klesl na 32 925, 2012, 2 -
Zakladni geografické a sociodemograficke udaje, 2012)

Oblast tvoii Cesko-némecké pohrani¢i. V této oblasti jsem si zvolila mésta Cheb,
FrantiSkovy Léazné, Marktredwitz a Waldsassen, u kterych budu zkoumat
marketingové aktivity. Do svého vyzkumu zahrnu nejen mésta jako celky, ale

i jednotlivé subjekty (viz ptiloha A).
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Cheb

Cheb je okresni mésto, které lezi na zapadé Cech, v Karlovarském kraji.

Prvni zminky o Chebu jsou jiz z roku 1061. Ve 12. stoleti rostl jeho vyznam diky
vyhodné hrani¢ni poloze. V této dobé vznikl Chebsky hrad, ktery zdobi Cheb dodnes.
Pocatkem 13.stoleti se z Chebu stalo mésto. V 15. stoleti byl Cheb jednim
Z nejvetsich a nejbohatsich ¢eskych mést. Mésto poznamenaly valky, n€kolik pozara
a zruSeni chebské pevnosti v 19. stoleti. Na pielomu 19. a 20. stoleti se historické
centrum mesta rozrostlo o nové moderni stavby a podoba Chebu se ustalila. Roku

1981 bylo historické centrum prohlaseno méstskou pamatkovou rezervaci.

V dnesni dobé¢ je Cheb oblibenym cilem ¢eskych i zahrani¢nich turist. Jeho vyhodna
poloha je déna blizkosti hranice s Bavorskem a také lazefiskym trojihelnikem, ktery
tvoii Karlovy Vary, Marianské Lazné a FrantiSkovy Lazné. V blizkosti mésta Cheb
muzeme nalézt ptirodni turistické atrakce jako je Soos, pfehrady Jesenice a Skalka.
Samotné mésto Cheb ma také bohaty kulturni Zivot, napiiklad Valdstejnské slavnosti,
které se konaji kazdoro¢né od roku 2005, a spoustu historickych pamatek, jako je
Spaliek na namésti, areal hradu s méstskym opevnénim, kostel sv. Mikulase a dalsi.

(O Chebu, 2012, Historické pamatky, 2012)

FrantiSkovy Lazné

FrantiSkovy Lazné, jak z ndzvu samotného vyplyva, jsou méstem lazenskym. Prvni
zminky o mineralnich pramenech byly zaznamendany jiz roku 1502. V roce 1793 byla
zalozena ves cisafem FrantiSkem. Témeét o sto let pozdéji, roku 1865, FrantiSkovy
Lazné povysily na mésto. V soucasnosti maji pamatkoveé chranéné lazenské centrum,
zrekonstruované lazenské hotely a rozsdhlé upravené parky nebo napiiklad bazén
Aquaforum. M¢sto ma v soucasnosti 5 606 obyvatel. Pro navstévniky je zde

k dispozici 3 500 luzek. (Historie a soucasnost — Lazné Frantiskovy Lazné a.s., 2012)
Marktredwitz

Marktredwitz lezi v bavorsko-Ceské hrani¢ni oblasti. Od Chebu je vzdaleny ptiblizné
30 kilometrii. Diky jeho poloze je uz témét 500 let spojen s méstem Cheb. Prvni

ufedni zminka o tomto mésté pochazi z roku 1140. Postupem casu se

V Marktredwitzu rozvinula Siroké Skala primyslu. Nachazi se zde také nakupni
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centrum. Diky otevieni hranic s Ceskou republikou vznikly nové kontakty v réiznych
odvétvich. V prvni fad¢ ale mohly byt navazany nové kontakty s méstem Cheb, a to
hlavn¢ diky spole¢né historii. V roce 2006 uspoiadala mésta Marktredwitz a Cheb
Krajinnou vystavu bez hranic. Marktredwitz je centrem pieshrani¢ni spoluprace se
zapadoceskym regionem Chebskem, jiznim Saskem a Durynskem, stejné jako se
severovychodnim Bavorskem. V ném ma organizace Euregie Egrensis — pracovni
sdruzeni Bavorska své sidlo. V Marktredwitzu se dale nachazi Kompetencni centrum
Vychod-Zapad, které slouzi jako centralni instituce pro mezinarodni hospodarskou

vyménu, piedeviim s Ceskou republikou. (Historie mésta, 2012)

Waldsassen

Waldsassen je bavorské mésto v okrese Tirschenreuth, nachazejici se v Némecku jen
nékolik kilometri od hrani¢niho ptechodu Svaty kiiZz u Chebu. Dominantou mésta je
jedna z nejvyznamnéjsich bazilik Bavorska, a to Stiftbazilika. Bazilika byla
postavena Vv letech 1689 — 1704. Ve Waldsassenu se dale nachazi pamatky jako
opatsky zdmek, radnice a n¢kolik dalSich pamétihodnosti. Zejména letni navstévnici

oceni mistni koupali§té Egrensis Bad. (Informationen in tschechischer Sprache, 2012)

Prihrani¢ni spoluprace

V Cesko-bavorské piihraniéni oblasti plisobi dva euroregiony neboli pracovni
spoledenstvi, ato Sumava/Bavorsky les a Chebsko (Euroregio Egrensis). Né&kolik
Ceskych a bavorskych mést ma mezi sebou uzavieny partnerské smlouvy. Prikladem
konkrétni spoluprace v ramci euroregionu je Euroregio Egrensis (EE), v némz CR
prohlubuje pifeshrani¢ni spolupraci se saskou a bavorskou stranou EE. Spoluprace
s némeckym piihrani¢nim byla zapocata v roce 1997. Kazdoro¢né se kond vyro¢ni
tiskova konference, kde predsedové jednotlivych Sdruzeni hodnoti praci celého EE za
piedesly rok. Vyznamnym byl projekt ,,Radfernweg®, ktery zahdjila bavorska strana.
V ramci n¢j doslo k propojeni Euroregionu Egrensis cyklotrasou v délce bezmala 500
kilometri. Bavorskd strana vydala ndkupniho privodce po piihrani¢nim regionu
Bavorska v ¢esting, ktery byl zdarma dodan do vSech domacnosti okresti EE, a to do
Chebu, Sokolova, Karlovych Vari a Tachova. Ctyfikrat do roka se schazi Spole¢né
prezidium, aby navrhlo smér dalsi spoluprace nebo nové projekty. (Hospodaisky

profil spolkové zemé& Svobodny stat Bavorsko, 2012)
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2.2.2 Demograficka segmentace

Podle demografické segmentace, do které jsem zahrnula i socioekonomickou
segmentaci, se trh rozdéluje podle fazi zivota, v€ku, pohlavi, pfijmu, dosazeného
stupné vzde€lani, povolani, ndbozenstvi, etnické piislusnosti a narodnosti. Tyto
faktory se nejvice pouzivaji pro segmentaci zakaznickych skupin. S demografickymi
faktory jsou totiz Casto spjaty zakaznické potieby, pozadavky a zvyklosti. Kromé
toho je lze métit snadnéji nez jiné faktory. Demografické charakteristiky je potieba
znat, aby mohla byt stanovena velikost cilového trhu a bylo tak dosazeno co nejvetsi
efektivnosti, a to 1 pies to, ze trzni segmenty jiz byly jednou urceny na jiném zaklad¢.
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 337-)

Tabulka 4 — Demograficka segmentace

Vékové Mén¢€ nez 18 let, 18-25, 26-35, 36-50, 51-60, 61-70, 70 a vice
skupiny

Pohlavi Muzi, zeny

Faze Zivota Mladi a svobodni, mladi bezdétni manzelé, mladi manzelé s

malymi détmi, stiedni v€k — manzelé s détmi, stiedni veék —
manzelé bez déti, stfedni v€k — svobodi nebo rozvedeni, starsi,

ostatni
Priamérny Karlovarsky kraj — 20 952 K¢&, Bavorsko — 59 050 K¢
plat (mésic)
Vzdélani Zakladni, vyucen, stfedoSkolské bez maturity, stfedoskolské

S maturitou, vysokoskolskeé

NabozZenstvi Némecko - fimsko-katolické, evangelické a dalsi, Cesko —
fimskokatolicka cirkev, ceskobratrska cirkev evangelicka,
pravoslavna cirkev

Narodnost Cesi, Némci

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera a Armstronga, Cheb 2012

Do demografické segmentace podle véku jsem zahrnula vSechny vékové kategorie,
protoze zahrani¢nimi zdkazniky mohou byt jak mladi lidé, kteti ptijedou s rodici, tak
samostatni dospéli. Zakazniky tvoifi muzi i1 Zeny, a to ve vSech fazich Zivota.
Primérny mési¢ni plat v Karlovarském kraji, kam patii Cheb a FrantiSkovy Lazné¢, je
20 952 K¢&. V Bavorsku je prumérny mési¢ni plat 2 362 Eur. Tento plat jsem si
piepocitala pomoci kurzu 25 K¢ =1 Euro, z ¢ehoz mi pak vySel primérny mésicni
plat 59 050 K¢&. Zhlediska vzdélani bych zahrnula vSechny urovnég, protoze
zakaznikem muze byt kazdy. NabozZenstvi je v Bavorsku pfevazné fimsko-katolické

a evangelické. V Karlovarském kraji je to cirkev fimskokatolickd, ceskobratrska
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cirkev evangelickd, pravoslavna cirkev a mnoho dalSich. Ve zkoumané oblasti jsou
pouze dvé narodnosti, a to Ceskd a némeckd. (Gehalt Bayern, 2012, Hospodaisky
profil spolkové zem¢ Svobodny stat Bavorsko, 2012, Obyvatelstvo podle pohlavi

a nabozenského vyznani, 2012)

2.2.3 Psychograficka segmentace

Psychografickd segmentace se zabyva rozdélenim kupujicich podle pfislusnosti
k spoleCenskym tfidam, Zivotniho stylu nebo osobnich charakteristik. (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 341-)

Tabulka 5 — Psychograficka segmentace

Spolecenské tridy Niz§i stiedni tfida, pracujici stiedni tfida, vyssi a stfedni
tiida, bohati, nejbohatsi tida

Zivotni styl Pracujici, nadSeni pro nakup, cestovatelé

Osobnost Podnikava, spolecenska, cilevédoma

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera, Armstronga, Cheb, 2012

Do spolecenskych tiid, které tvoii preshrani¢ni zdkaznici, jsem zahrnula vSechny
ttidy od niz§i stfedni po nejbohatSi spoleCenskou tfidu. Vypustila jsem pouze
nejslabsi spolecenskou tfidu, u které predpokladam, Ze nebude za ndkupy cestovat
vice, nez je nutné. Do Zivotniho stylu, ktery je typicky pro pfeshrani¢ni navstévniky
patii lidé pracujici, nadSeni pro nakup a cestovatelé. Jejich osobnost je ziejmé

podnikava, spolecenska a cilevédoma.

2.2.4 Behavioralni segmentace

Behavioralni segmentace neboli segmentace podle chovani rozd€luje zakazniky na
zéakladé jejich znalosti, postoji nebo ohlasti na vyrobek ¢i sluzbu. (Kotler, Armstrong,

2004, s. 342-)
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Tabulka 6 — Behavioralni segmentace

Nakupni prileZitost Pravidelné ndkupy, nakupy pii vyjimeénych
prilezitostech
Hledany uzitek Cena, Kvalita, Produkt/sluzbu nelze koupit ve

vlastni zemi

UZivatelsky status Byvali zakaznici, potencialni zékaznici, obfasni

zékaznici, pravidelni zékaznici

Loajalita - vérnost Z4dna, priméma, vysoka, absolutni

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera, Armstronga, Cheb 2012

Do nakupnich prilezitosti 1ze zahrnout zakazniky, kteti jezdi na pravidelné nakupy
nebo na nakupy pifi vyjimecnych prilezitostech. Hledanym uzitkem muize byt cena,
kvalita nebo chybéjici produkt ¢i sluzba ve vlastni zemi. UZzivatelsky status tvofi
byvali zékaznici, ktefi by se mohli do dané zahranicni oblasti znovu vratit,
potencialni zakaznici, obCasni zakaznici a pravidelni zakaznici. Vérnost k dané,
vtomto piipadé¢ geografické oblasti mize byt zadnd, primérnd vysokd nebo

absolutni.
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3 PRESHRANICNI MARKETINGOVE AKTIVITY
SUBJEKTU

Tuto kapitolu rozdélim na tii Casti. V prvni Casti se zaméfim na hodnoceni
marketingovych aktivit meést. Dalsi ¢ast prace bude veénovana srovnani
marketingovych aktivit obchodii. V posledni ¢asti kapitoly se zaméfim na srovnani

vybranych atraktivit cestovniho ruchu.

3.1 Metodika hodnoceni marketingovych aktivit

V této kapitole bude popsana metodika hodnoceni webovych stranek, letaki

a billboardu.

3.1.1 Metodika hodnoceni webovych stranek

Pii hodnoceni webovych stranek mést se zaméfim hlavné na piehlednost,
zapamatovatelnost, hloubku informaci, jazyk, grafiku, pismo, interaktivitu, obrazky
a aktualnost. Nejprve dané stranky popisi ve vétach. Poté shrnu plusy (+) a minusy (-)
stranek a nakonec ohodnotim stranky piidélenymi body do tabulky, kdy kazda
stranka bude hodnocena v 9 kategoriich uvedenych pod tabulkou. Jednotlivé
kategorie budou hodnoceny v rozmezi od 1 do 5, pfi¢emz 5 je nejvice a 1 nejméngé.
Kazda z webovych stranek mizZe dosahnout maximalniho poctu 45 bodi ze souctu
hodnoceni podle jednotlivych kritérii a poté bude toto dil¢i hodnoceni porovnano
s celkovym hodnocenim.

Tabulka 7 — Ukazkova tabulka pro hodnoceni webovych stranek

Nazev stranky| A| B| C| D| E F G H | X

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2012

A) Zapamatovatelnost — 1 az 5 bodi za vhodnost nazvu stranky (zda se nazev dobie
pamatuje nebo jestli se neplete s jinymi strankami)

B) Piehlednost — orientace a struktura informaci 1 az 5 bodl

C) Hloubka informaci — mnozstvi informaci 1 az 5 boda

D) Jazyk — 1 az 5 bodd, za jazyk dané zemé 1 bod + dalsi cizi jazyky

E) Grafika — 1 az 5 boda
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F) Pismo — velikost (az 3 body za rizné velikosti u nadpist, popisii, atd.), druh a styl
az 2 body

G) Interkativita — 1 az 5 bodu za interkaktivitu, interaktivita neni vzdy pozitivni,
a proto jsem se rozhodla, Ze pokud stranka neni interaktivni, dostane alespon 1 bod,
poté hodnotim Cetnost a ¢asovou prodlevu

H) Obrazky — ptitomnost 2 body, kvalita 1 bod, ¢etnost 1 bod, velikost 1 bod

I) Aktualnost — 1 az 5 bodl podle aktualnosti stranek

3.1.2 Metodika hodnoceni letaku

U vybranych letdki budu hodnotit ptehlednost, hloubku informaci, jazyk, pismo,
obrazky, aktudlnost a celkovy vzhled. Nejprve dané letaky popisi ve vétach. Poté
shrnu plusy (+) a minusy (-) letakt. Jako posledni shrnu letaky do tabulky, kdy kazdy
letak bude hodnocen v 7 kategoriich uvedenych pod tabulkou. Jednotlivé kategorie
budou hodnoceny v rozmezi od 1 do 5, pfi¢emz 5 je nejvice a 1 nejméné. Kazdy
z letakti mize dosdhnout maximalniho poctu 35 bodii ze souétu hodnoceni podle
jednotlivych kritérii a poté bude toto dil¢i hodnoceni porovnano s celkovym

hodnocenim.

Tabulka 8 — Ukazkova tabulka pro hodnoceni letaku

Druh letaku A B C D E F G py

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2012

A) Prehlednost — orientace a struktura informaci 1 az 5 bodi

B) Hloubka informaci — mnozstvi informaci 1 az 5 boda

C) Jazyk — 1 az 5 bodi, za jazyk dané zemé 1 bod + dalsi cizi jazyky

D) Pismo — velikost (az 3 body za riizné velikosti u nadpisti, popisi, atd.), druh a styl

az 2 body
E) Obrazky — pfitomnost 2 body, kvalita 1 bod, ¢etnost 1 bod, velikost 1 bod
F) Aktualnost — 1 aZ 5 bodu podle aktudlnosti letaki

G) Celkovy vzhled — 1 az 5 bodi
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3.1.3 Metodika hodnoceni billboarda

U vybranych billboardii budu hodnotit hloubku informaci, jazyk, celkovy vzhled,
pismo, obrazky a aktualnost. Nejprve dané billboardy strucné popiSu, poté shrnu
plusy (+) a minusy (-) billboardd. Jako posledni shrnu billboardy do tabulky, kde
kazdy billboard bude hodnocen v 6 kategoriich uvedenych pod tabulkou. Jednotlivé
kategorie budou hodnoceny v rozmezi od 1 do 5, pfi¢emz 5 je nejvice a 1 nejméné.
Kazdy z billboardii mize dosdhnout maximalniho poctu 30 boda ze souctu hodnoceni
podle jednotlivych kritérii a poté bude toto dil¢i hodnoceni porovnano s celkovym

hodnocenim.

Tabulka 9 — Ukazkova tabulka pro hodnoceni billboardi

Billboard A B C D E F p

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2012

A) Hloubka informaci — mnoZzstvi informaci 1az 5 boda

B) Jazyk — 1 az 5 bodu, za jazyk dané zemé 1 bod + dalsi cizi jazyky

C) Pismo — velikost (az 3 body za rizné velikosti u nadpist, popisd, atd.), druh a styl
az 2 body

D) Obrazky — pritomnost 2 body, kvalita 2 bod, velikost 1 bod

E) Aktualnost — 1 az 5 bodl podle aktualnosti billboard

F) Celkovy vzhled — 1 az 5 bodi

3.2 Hodnoceni webovych stranek vybranych mést

Mésta, kterd jsem si zvolila, vychéazeji z vySe uvedené geografické segmentace. Jedna
se tedy o Cheb, FrantisSkovy Lazn€, Marktredwitz a Waldsassen. U téchto mést
zhodnotim pouze jejich webové stranky. Hodnoceni je zpracovano na zdkladé
metodiky v kap. 3.1.1.

Webové stranky mésta Cheb

Oficidlni webové stranky mésta Chebu, tedy www.mestocheb.cz, bych hodnotila jako
pfehledné a snadno zapamatovatelné. Hloubka informaci je dobrd spiSe pro mistni

obyvatele neZ pro turisty. Pro ty je na Gvodni strance Chebu odkaz na internetové
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stranky turistického informacéniho centra tic.cheb.cz, které se daji prepnout do jazyka
ceského, némeckého, anglického a ruského. Samotné hlavni stranky mésta Chebu se
ale do jinych jazykt, nez je CeStina, prepnout nedaji, pouze se presmeéruji na turistické
informacni centrum. Po strance grafické jsou webové stranky mésta zajimavé, pismo
je mensi, nékdo by mohl mit problém s pfectenim stranek. Interaktivni nejsou stranky
vibec. Diky znacné nepiehlednosti ve fotogalerii mésta se v ni ztrati jakékoliv
zajimavé fotografie. Jediné, co mohu pochvalit, je fotografie na tvodni stran¢€, ktera
velmi dobie znazoriiuje namésti Chebu. Stranky jsou aktualni. Jako celek neptisobi
stranky Spatné, s jednotlivymi slozkami je to ale hor$i, kvili jejich chaotickému
usporadani.

Zminéné stranky turistického informaéniho centra jsou piehledné, dobie
zapamatovatelné, a jak jiz bylo fe¢eno dobte jazykové vybavené. Hloubka informaci
je dostacujici. Pismo je stejn¢ jako u strdnek Chebu mensi. Grafika by mohla byt
zajimav¢ejsi, barvy se mi zdaji ponékud nudné, ale neptisobi Spatné. Strankdm by se
dala pfisuzovat mala interaktivita a to v podobé ménicich se fotek na hlavni strance.
Ty se méni pii opétovném kliknuti na ,titulni strdnku®. Obrazky jsou hezké, stejné

tak fotogalerie. Tyto stranky jsou aktualni. Celkové hodnotim stranky kladné.
Plusy stranky mésta Cheb:

+ propojeni stranek, se strdnkami turistického informacniho centra

+ fotografie na ivodni strané

Minusy stranky mésta Cheb:

- hloubka informaci pro turisty a chybéjici moznost dalSich jazykli pfimo na

strankach mésta Cheb

- nepfehledna fotogalerie

Webové stranky FrantiSkovych Lazni

Internetové stranky FrantiSkovych Lazni www.frantiskovy-lazne.cz jsou podle mého
nazoru obycejné. Vypadaji jako blog, neZz oficialni webové stranky mésta.
Ptehlednost také nehodnotim pfili§ kladn€. Na hlavni strané¢ najdeme pfili§ mnoho
informaci. Pfi hledani konkrétnich informaci se na strankach Spatn€ orientuje.
Stranky jsou dobfe zapamatovatelné, ale turistim by se mohly plést s firemnimi

strankami FrantiSkovych Léazni, a. s., které maji témét shodny nazev, a to
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www.frantiskovylazne.cz. Hloubka informaci je pfijatelnd, obzvlast mé zaujaly
zvukové zaznamy k poslechu. V tvodu oficialnich stranek je sice vlajka anglicka
a némecka, ale prepnout do jiného jazyka, nez je CeStina, je vSak nelze. Grafické
strance nikdo nevénoval velkou pozornost. Pismo je velmi malé. Interaktivita chybi
uplné. Fotografie jsou sice v potfadku, strankam ale chybi jednotné a hlavné ptehledna
fotogalerie. K aktualnosti nemam zadné vyhrady. Celkové hodnotim vzhled stranky

jako zastaraly, malo pfehledny a Spatné€ jazykoveé vybaveny.
Plusy stranky:

+ Zvukové zdznamy k poslechu

Minusy stranky:

- Spatné piehlednost, malé pismo

- Zastaraly vzhled

- Nefunguje ptepnuti stranek do angli¢tiny a némciny

Webové stranky Marktredwitzu

Webové stranky mésta, www.marktredwitz.de, jsou pfehledné a dobfie
zapamatovatelné. Stranky obsahuji dostatek informaci. Pro turisty je zde moZnost
v zaloZce ,, Turismus Freizeit* ptepnout jazyk do €estiny. Po kliknuti na ¢eskou vlajku
se zobrazi turistické informace, tykajici se mésta. Na strankach ale chybi informace
v CeStiné pro zdékazniky, ktefi by do mésta radi pfijeli nakupovat. Zailozku
,Einkaufen® je totiz moZné zobrazit pouze v némciné. K této zéloZce je alespon
ptiloZeny prospekt, ktery je v jazyce némeckém, anglickém, ceském a ruském. Na
webovych strankach ale chybi upozornéni, Ze je tento prospekt ve vice jazycich.
Z grafické stranky mé zaujalo fadkové usporadani hlavniho menu. Velikost pisma je
pfijatelna. Interaktivitu neobsahuji stranky Zaddnou. Obrazky na této strance se mi libi,
nenasla sem ale zaddnou oficidlni fotogalerii. Webové stranky jsou aktudlni. Celkoveé

hodnotim stranky jako vydatené, dobte piehledné, ale méné jazykove vybavené.
Plusy stranky:
+ prehledné, zapamatovatelné

+ prospekty vytvofené na strankdch jsou v pdf formatu, pro moZznost online

prohliZeni
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Minusy stranky:

- na moznost prepnuti jazyka do CeStiny a prospekt ve vice jazycich neni upozornéno
- chybi oficiélni fotogalerie

Webové stranky Waldsassenu

Diky tomu, Zze webova adresa obsahuje pouze nazev mésta, tedy www.waldsassen.de,
jsou stranky jednoduSe zapamatovatelné¢ a prehledné. Stranky obsahuji dostatek
informaci. Na strankach se mohou turisté dozvédét i informace o Chebu, s kontakty
na turistické informacéni centrum. Stranky jako celek se nedaji pfepnout do jiného
jazyka nez je némcina. Lze si pouze v zdlozce Turismus => Turismus info otevfit
informace v Cesting, anglicting, francouzstingé a Spanélsting. Pro turisty je ale odkaz
na zménu jazyka Spatné¢ viditelny. Po strance grafické jsou webové stranky podarené.
Mal¢é pismo se dd zménit na vétsi a 1épe Citelné. Na strankach se pii opétovném
kliknuti na zalozku zméni obrazek. Stranky jsou tak jako u ptedchozich mést

aktualni. Celkovy vzhled stranek je zajimavy a ptehledny.
Plusy stranky:

+ zapamatovatelné, piehledné

+ mozZnost zvéEtsit pismo

Minusy stranky:

- §patné viditelny odkaz na informace v cizich jazycich

Tabulka 10 — Hodnoceni webovych stranek

Nazev stranky Al B| C| D| E| F| G| H | X
mestocheb.cz 5 4 2 1 5 4 1 3 5 30
tic.cheb.cz 5 5 5 4 3 5 3 4 5 39
frantiskovy-lazne.cz 4 2 4 1 1 2 1 3 5 23
marktredwitz.de 5 5 4 2 3 4 1 3 5 32
waldsassen.de 5 4 4 5 5 4 2 4 5 38

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2012
Webové stranky mésta Chebu ziskaly 30 bodii z celkovych 45. Nejmén¢ bodu ziskalo
meésto za interaktivitu, kterd neni na strankach pouZzivéna viibec. Déle pak za jazyky,

protoze samotné stranky meésta jsou pouze v ¢esting. V jinych jazycich jsou stranky
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turistického informac¢niho centra, které jsem se rozhodla ohodnotit zvlast. Ty ziskaly
39 bodii. Internetové stranky FrantiSkovych Léazni dosadhly, diky Spatné grafice,
jazykiim a interaktivité, pouhych 23 bodi. Webové stranky Marktredwitzu ziskaly,
hlavné diky ptehlednosti, 32 boda. Posledni hodnocené stranky mésta Wadlsassen

doséhly predevsim diky zajimavé grafice 38 bodu.

3.3 Hodnoceni marketingovych aktivit obchodii

Marketingové aktivity obchodii jsem si rozdélila na 3 rtzné casti. Prvni bude
vénovana webovym strankdm vybranych obchodd, druha letdkiim vybranych

obchodi a tteti billboardiim zvolenych obchodil.

3.3.1 Hodnoceni webovych stranek obchodi

Pro lepsi pfehlednost jsem vytvorila tabulku s obchody, kterym se budu vénovat.
V tabulce jsou vidét nazvy obchodli a mésta, ve kterych se nalézaji.

Tabulka 11 — Vybrané obchody

Mésto Obchody
Cheb Kaufland, Lidl, Penny Market, Tesco
Frantiskovy Lidl
Lazné
Marktredwitz Edeka, KEC (Kaufland), Netto, Lidl, Penny Market
Waldsassen Edeka, Netto

Zdroj: viastni zpracovani, Cheb 2011

Zamérné jsem zvolila obchody, které jsou na strané ceské i némecké, abych mohla
srovnat mezi sebou jejich webové stranky. Zaroven jsem ale také zvolila n¢kolik
obchodti, které jsou pouze na jedné strang, aby tak byly vice vidét rozdily mezi
strankami kazdé ze zemi. Jsou jimi Edeka, Netto, Kaufland, Lidl a Penny Market
a Tesco. V Marktredwitzu je jesté navic obchodni centrum KEC. Toto hodnocenti je

zpracovano na zakladé metodiky 3.1.1.
Kaufland — ¢eské webové stranky

Webové stranky Kauflandu jsou jednoduse zapamatovatelné. Vyhleddvani aktualni
nabidky je slozité. Nabidka je na strankdch zobrazovana jako letdk ve formatu pdf.
Celkove jsou ale jinak stranky piehledné. Hloubka informaci odpovida nabidce. Ze

sortimentu Kauflandu jsou zde uvedeny znacky K-Classic, ktera poukazuje na
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ktera je podle Kauflandu pouzivana pro oznaceni kvalitnich masnych vyrobkl
(zdtrazinovana je zde Ceska Feznicka tradice). Jazyk se neda ménit, ale stranky jsou
graficky stejné, jako stranky zahrani¢ni. Stranky jsou ve ,,firemnich barvach®, ale
nijak vice mé nezaujaly. Velikost pisma se d4 zménit. Na strankach je pouzita
interaktivita. Obrazka je dost, ale chybi u nich mozZnost zvétSeni. Stranky jsou

aktualni.

Plusy stranky:

+ zapamatovatelnost, pfehlednost

+ mozZnost zvétSeni pisma

Minusy stranky:

- slozité vyhledavani aktuélni nabidky

- neni moznost zvétSeni obrazka
Kaufland — némecké webové stranky

Internetové stranky www.kaufland.de jsou snadno zapamatovatelné. Vyhledavani
aktualni nabidky je slozité, zdkaznik musi nejprve zvolit obchod, poté se mu zobrazi
nabidka. Aktualni nabidka je pak zobrazovana pfimo na strankach. Celkové jsou ale
jinak stranky ptehledné. Stranky obsahuji mnoho informaci. Ze sortimentu Kauflandu
jsou uvedeny znacky K-Bio, K-Classic, K-Classic CONCEPT+ (produkty tykajici se
zdravé stravy a zdravotnickych potieb), K-Classic WellYou (produkty uréené pro
vyvazenou stravu), Cultura Vini (nabidka vin), Eklusive Spirituosen (nabidka
destilatil) a K-Purland. Jazyk se nedd ménit, ale stranky jsou graficky stejné, jako
stranky ceské. Designové€ tvofi stranky ,firemni barvy“. Na strankach je moznost
zvolit dvé rizné velikosti pisma. Uvodni strana je interkativni, obrazky u tydenni

nabidky je mozZné zvétsit. Stranky jsou aktudlni.
Plusy stranky:
+ moznost zvétSeni pisma

+ moznost piiblizeni obrazkl
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Minusy stranky:
- slozité vyhledavani aktudlni nabidky
Kaufland — srovnani ¢eskych a némeckych webovych stranek

Ob¢ webové stranky jsou piehledné, uspotfadani paneli je stejné. Aktudlni nabidka je
v Cechach zobrazovana jako letak, v Némecku p¥imo na strankach. Tydenni nabidka
plati v Cesku od &tvrtka do stiedy, v Némecku od pondéli do soboty. Némecky
Kaufland m4 vét§i nabidku sortimentu. U zalozky Tipy a zébava je v Cechach kladen
diraz na sport a zdravou vyzivu, v Némecku na grilovani a fotbal. U zalozky ,,vyher*
je Némecku zobrazovéna fotografie auta, mobil a poukaz. V Cesku je to pouze cedule
s napisem ,,vyhra“. U nas se dale soutéZze pouze ,,prubézné ptipravuji®, zatimco
v Némecku maji lidé moznost soutézit. Pismo je mozné ménit, jak na ceskych, tak na
némeckych webovych strankach. Ani jedna ze stranek nelze ménit do jiného jazyka,
nez ve kterém je vytvorend. U obrdzkii jsem si vSimla vétSitho zabarveni fotek na
némecké stran¢ — lidé, ktefi jsou jinak uplné stejni na strankach ¢eského Kauflandu,
pusobi opalenéji.

Lidl — ¢eské webové stranky

Pfehnand interaktivita zhorSuje orientaci na jinak ptehledné strance www.lidl.cz. Tato
stranka je dobfe zapamatovatelnd. Na strankach je spousta informaci, zvlasté pak
u sortimentu, kde jsou popsané jednotlivé znacky. Jazyk je zde pouze cesky. Po
strance grafické jsou vhodné uspotadany jednotlivé zalozky na hlavni strané, dojem
kazi pouze jiz zminénd prehnand interaktivita. Na strankach je hodné vyuZivano
firemnich barev. Pismo je mensi. Obrazky jsou dostate¢né velké. Webova stranka je

aktudlni.

Plusy stranky:

+ zapamatovatelnost

+ velikost obrazka

Minusy stranky:

- pfehnand interaktivita na Gvodni strané

- men$i pismo
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Lidl — némecké webové stranky

Webova stranka www.lidl.de je velmi dobie zapamatovatelna. Stranka je ale znacné
nepfehlednd, diky pfili§ velkému mnozstvi obrazkd a panelt. Je zde ale vice
informaci, Lidl ma dokonce vlastni e-shop a cestovni kancelaf. Jazyk je pouze

Vv némcing. Pismo je malé. Interaktivita je vhodné vyuZzivana. Stranky jsou aktualni.
Plusy stranky:

+ e-shop

+ pouze mala interkaktivita

Minusy stranky:

- nepfeberné mnozstvi obrazkua a paneli

- malé pismo

Lidl — srovnani ¢eskych a némeckych webovych stranek

Ob¢ stranky jsou znacné nepiehledné. Ceské prehnanou interkaktivitou, kde na
zakaznika doslova ,,blika* pfili§ mnoho nabidek najednou a némecké stranky jsou
chaotické diky snaze o co nejvic ,,viditelnych* informaci. Némecké stranky Lidlu

obsahuji vice informaci, naptiklad vlastni cestovni kancelat nebo e-shop.
Penny Market — ¢eské webové stranky

Ceské webové stranky Penny Marketu www.penny.cz jsou prehledné a relativné
snadno zapamatovatelné. Zakaznici, ktefi vSak vyhledaji na internetu tuto diskontni
prodejnu jako www.pennymarket.cz, jsou presmerovani na cizi internetovy obchod,
ktery nema s Penny Marketem nic spole¢ného. Na strankach se da nalézt spousta
informaci, jako naptiklad aktualni nabidka, u které je hlavni vybér z nabidky uveden
i na Gvodni stran¢, dale pripravovana nabidka nebo bézny sortiment. U béZného
sortimentu ale chybi cenik. Stranky se nedaji pfepnout do Zddného ciziho jazyka. Na
uvodni strané je vyuzito interaktivity ke zdiraznéni ¢eskych produktt, jako je ceska
zelenina, pecivo a maso. U masa déle poukazuje na dobrou kvalitu, kterou potvrzuje
vybérem spotiebitellt roku 2011. Dale pomoci interaktivity na uvodni strané

upozoriiuje na nové fady produktt, soutéz a podporu projede, v podob¢ sbératelského
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alba samolepek zvitat. Pfili§ mnoho barev spojenych s interaktivitou ale vyvolava na
strankdch dezorientaci. Pismo je dostatecné¢ velké, tedy az na polozku ,,najit
prodejnu®, kterd je sice dobfe umisténa, ale presto Spatn¢ viditelna. Stranky jsou

pravidelné¢ aktualizovany. Celkové plisobi stranky ,,pieplacané®.
Plusy stranky:

+ citelné pismo, aktudlnost

Minusy stranky:

- moznost pfesmerovani na jiny obchod

- §patna orientace, diky pfehnanému mnozstvi barev a interaktivity
Penny market — némecké webové stranky

Némecké webové stranky www.penny.de jsou piehledné a dobie zapamatovatelné.
Pti zadani pennymarket.de se ale zobrazi jiné stranky, nez hledané. Hloubka
informaci je obdobna jako u ¢eskych stranek, s tim rozdilem, ze Némci kladou vétsi
diraz na kvalitu a stoprocentni Cerstvost produktl. Stejn¢ jako u ceskych stranek,
nejdou ani tyto piepnout do jiného jazyka. Stranky jsou téméf celé ve ,,firemnich
barvach®. Pomoci interaktivity je ukazovana tydenni nabidka, ktera se ale
Vv pravidelnych intervalech pfilis rychle méni. Rizna velikost pisma je zde vyuzita ke

zdiraznéni nékterych nabidek. Stranky jsou aktualni.

Plusy stranky:

+ riiznd velikost pisma, ke zdliraznéni nabidek

Minusy stranky:

- ptili§ rychla interaktivita

- stranky pennymarket.de se nepfesméruji na penny.de, ale na jiné stranky
Srovnani ¢eskych a némeckych webovych stranek Penny marketu

Jak cCeské, tak némecké webové stranky jsou velice interaktivni. Na Ceskych
strankéch je kladen diraz na kvalitu ceskych produkti, které jsou v Penny Marketu
prodavany. Nabidka sortimentu, sluzeb, nemovitosti, kariéry a ostatniho je shodna
V obou Penny Marketech. Vzhled ale odliSuje rozdilny design, kdy na némecké strané

jsou pouzivany pouze ,,firemni barvy* a na stran¢ ceské jsou stranky o néco pestiejsi.
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To ale mize byt ovlivnéno momentélnimi 15. narozeninami, které diskontni prodejna
v Cechach slavi. Ani jedny ze stranek se nedaji piepnout do ciziho jazyka. Jsou
alespon stejn¢ uspotradané, takze se v nich dobie orientuje. Pies shodné usporadani se
odliSuji naptiklad v konkrétni tydenni nabidce nebo sortimentu prodejny, kde Cesky
Penny Market klade diraz na tradi¢ni ¢eské produkty a némecky zase na Top kvalitu

a Cerstvost.
Tesco — ceské webové stranky

Webové stranky hypermarketu, itesco.cz, jsou snadno zapamatovatelné, ale mohou se
plést s webovymi strankami tesco.cz, které patii jiné firm¢. Kvili malému pismu
nejsou stranky dostatecné piehledné. Stranky obsahuji struéné informace. Daji se
ptepnout do jazyka anglického a ¢eského. Obrazky se nedaji zvétsit a celkovy vzhled

stranek neodpovidé vyznamu firmy.

Plusy stranky:

+ anglicky jazyk

Minusy stranky:

- nepfehledost stranek, kvilli malému pismu
- stru¢né informace

Edeka — némecké webové stranky

Internetové  strdnky némecké prodejny www.edeka.de, jsou velmi dobie
zapamatovatelné a celkové piehledné. Informaci zde mohou navstévnici stranek najit
opravdu mnoho. Zaujal m¢ naptiklad nespocet receptl, které mohou zékaznici na
strankach najit. Informace jsou vSak vhodné uspotradané, zvlasté pak panely. Po
grafické strance jsou stranky jednoduché, ale mozna i diky tomu plsobi stranky
dobte. Ani tyto stranky se nedaji prepnout do ciziho jazyka. Nékteré pismo je malé¢,
ale u dulezitych informaci je dostate¢né viditelné. Diky del§i Casové prodleveé
interaktivnich obrazkli neptsobi stranky ,,pfehnané*. Obrazky jsou zvolené velmi
dobte. Aktudlnost v poradku. Celkové na mé plisobi, ze zde uvedenych internetovych

stranek obchodii, nejlépe.
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Plusy stranky:

+ zapamatovatelné, piehledné

+ mnoho zajimavych informaci doplnénych obrazky

+ pomala prodleva interaktivnich obrazki

Minusy stranky:

- neni moznost zobrazeni stranky v jiném jazyce, nez je némcina
Netto Marken-Discount — némecké webové stranky

Webové stranky tohoto diskontu nelze nalézt tak snadno, jak by se mohlo zdat.
Internetové stranky www.netto-online.de nejsou sice moc tézké k zapamatovani,
snadno se ale spletou se strinkami www.netto.de, na kterych lze nalézt internetové
stranky diskontni prodejny, ktera vSak neni stejnd. Stranky nejsou Uplné piehledné,
nékteré pismo je ale velmi malé. Stranky jsou némecky a obsahuji dostatek informaci.
Webové stranky jsou zpracovany prevazné ve ,firemnich® barvach. Jsou pouze
némecky. Grafika stranky je pomémé jednoducha. Casovd prodleva mezi
jednotlivymi interkativnimi obrazky je dostatecnd. Obrazky se daji zvétSit jen
nepatrné. Tydenni nabidka také nelze zvétSit jako celek, pouze jdou jednotlivé
stranky pfiblizit.

Plusy stranky:

+ dostatek informaci, pomala prodleva interaktivnich obrazki

Minusy stranky:

- internetovée stranky se pletou s téméf stejnym nazvem jiného obchodu

- obrazky a aktualni nabidka se daji jen malo zvétsit

KEC — némecké webové stranky

Webové stranky www.kec-marktredwitz.de, jsou relativné snadno zapamatovatelné,
pokud tedy zakaznik vi, Ze obchodni centrum KEC lezi ve mésté¢ Marktredwitz.
Stranky dale hodnotim jako velice stru¢né. Zakaznik na nich najde vSe potiebné, ale
jsou to opravdu jen strohé informace. Ocenluji alespont propojenost s jednotlivymi
obchody nakupniho centra. Stranky jsou psany pouze v némeckém jazyce, i piesto, Ze

Marktredwizt vydavd prospekt zahrnujici 1 obchodni centrum KEC v ceStiné
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arustiné. Pismo je relativné malé. Grafika stranky je do jisté miry znacné

jednoducha. Ocenuji zajimavé obrazky a fotogalerii. Stranky jsou aktualni.
Plusy stranky:

+ obrazky, fotogalerie

+ propojenost s jednotlivymi obchody nakupniho centra

Minusy stranky:

- jazyk

- pismo

Tabulka 12 — Hodnoceni webovych stranek

Nazev stranky Al B| C| D| E| F| G| H I X
kaufland.cz 5 4 4 1 3 5 5 3 5 35
kaufland.de 5 4 5 1 3 5 5 4 5 37
lidl.cz 5 3 5 1 4 4 3 4 5 34
lidl.de 5 3 5 1 4 4 3 5 5 35
penny.cz 4 5 5 1 4 5 4 5 5 38
penny.de 4 5 5 1 5 5 3 5 5 38
itesco.cz 4 4 4 2 3 3 5 4 5 34
edeka.de 5 5 5 1 4 4 5 5 5 39
netto-online.de 3 4 5 1 4 4 5 4 5 35
kec-marktredwitz.de 4 5 3 1 3 4 1 5 5 31

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2012

Nejméné bodlu ziskaly webové stranky obchodniho centra KEC, tedy kec-
marktredwitz.de. To zpusobila hlavné strucnost informaci a jednoducha grafika.
Naopak nejvice bodi mé edeka.de, kterd diky vhodn€ zvolené interaktivité,

prehnedlosti a hloubce informaci ziskala 39 bodu ze 45 moznych.

3.3.2 Hodnoceni letakd vybranych obchodii

Pro hodnoceni byly vybrany letdky z némeckych obchodli Netto, Lidl, Edeka
a Marktredwitz Einkaufen. Z ceskych obchodi Lidl. Metodika hodnoceni byla
pouzita z kapitoly 3.1.2.
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Lidl — cesky letak

V letaku je vzdy urcCena aktualni doba trvani nabidky. Ta je rozdélena na dvé data.
Oznaceni doby trvani akéni nabidky ale neni dost prehledné. Jinak je letak piehledny
s dostatecnym mnozstvim informaci. Letdk je tiStény v ceském jazyce, pfiCemz
n¢které popisky na obrazcich jsou v cizich jazycich. To zalezi predevSim na tom, ze
které zemé dany produkt je. Pismo je velké, pouze podrobné&jsi popisky jsou nepatrné
mensi. Obrazky zaujmou diky své velikosti. Celkovy vzhled letdku piisobi ponckud

neusporadané.

Plusy letaku:

+ velké pismo, d-testy

Minusy letaku:

- neptehledna platnost akéni nabidky
Lidl — némecky letak

Letak je prehledny, s dostate¢nou hloubkou informaci. Letdk je v jazyce némeckém,
stejné tak obrazky. Vyjimku tvoii pouze produkty, u nich ze se klade diraz na cizi
puvod. Pismo je velké, obrazky také. Doba trvani aktualni nabidky je v letdku presné

a prehledné vymezena. Celkovy vzhled ptisobi ptehledné.
Plusy letaku:

+ prehlednost

Minusy letaku:

- letak je pouze v jazyce némeckém

Lidl — srovnani ¢eského a némeckého letaku

Pii porovnavani ¢eského a némeckého letaku mé zaujalo, Ze tzv. d-testy obsahoval
pouze cCesky letdk. V némeckych letacich, u kterych jsem tyto testy spiSe
predpokladala, vSak nebyly. Celkovy vzhled némeckého letdku plsobi, diky lepSimu

srovnani obrazkd, piehledné;ji.

44



Tesco — €esky letak

Letak hypermarketu Tesco je piehledny, ale obrazky a pismo v ném jsou malé. Letak
je psan pouze v cestiné a obsahuje stru¢né informace. Akce uvedena v letdku plati

vzdy od utery do stiedy, po tuto dobu je letdk aktualni.
Plusy letaku:

+ piehlednost

Minusy letaku:

- malé pismo a obrazky

Edeka — némecky letak

Letak je ptehledny, s dostateénym mnozstvim informaci. Letdk je v jazyce
némeckém. Ne&které popisky jsou ponckud mensi a necitelné, diky rozmazanému
tisku. Obrazky jsou velké. Doba trvani aktudlni nabidky je sice piesné vymezena, ale

je u ni pouzito malé pismo. Celkovy vzhled plisobi ptehledné.
Plusy letaku:

+ ptehlednost

Minusy letaku:

- rozmazané popisky

Netto — némecky letak

Letak je pfehledny, s pfijatelnym mnoZstvim informaci. Letdk je v jazyce némeckém.
Pismo je citelné, u nékterych popiskil je vSak mensi. Obrazky jsou dostateéné velké.
Doba trvani aktualni nabidky je uvedena na kazdé stran¢ letdku. Celkovy vzhled

pusobi uspotadang, ale ponékud zastarale.
Plusy letaku:

+ platnost letdku uvedena na kazdé strané
Minusy letaku:

- mensi pismo, u nékterych popiskli
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Marktredwitz Einkaufen — Geniessen — Erleben

Letédk je ptrehledny, obsahuje informace, tykajici se pfevazné nakupniho turismu,
proto jsem letdk zafadila mezi obchody, jsou v ném vsak i informace tykajici se
celého meésta. V letdku je mapa meésta a obchodniho centra KEC. Je v jazyce
némeckém, Ceském a ruském. Na jazyky ale neni dostatecné upozornéno. Pismo je
Citelné, na Gvodni stran¢ je ale Spatné viditelné, diky nevhodné zvolené barvé.
V letédku je velké mnozstvi obrazki. Letdk je castecné aktualni, akce tykajici se mésta
platily pro rok 2011. Celkové je letdk piehledny a jeho velikost je ptizptisobena

turistim.

Plusy letaku:

+ prehlednost, hloubka informaci

Minusy letaku:

- chybi upozornéni na cizi jazyky, ve kterych je letak psan

Tabulka 13 — Hodnoceni letaka

Druh letaku A B C D E F G X
Lidl — esky letak 3 5 1 5 5 5| 4 28
Lidl — némecky letak 5 5 1 5 5 5 5 31
Edeka — némecky letak 5 5 1 3 5 5 4 28
Netto — némecky letak 5 5 1 4 5 5 3 28
Tesco — Cesky letak 5 4 1 4 4 5 4 27
Einkaufen — Geniessen - 5 5 4 4 5 4 5 32
Erleben

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2012

Stejny pocet bodi, tedy 28, ziskal ¢esky letdk Lidlu, nemécky letak Edeky a némecky
letak Netta. Letdk némeckého Lidlu ziskal diky lepsi piehlednosti 31 bodil. Nejvetsi
pocet bodii ma letak Marktredwitz Einkaufen — Geniessen — Erleben, ktery dosahl

32 bodii ze 35 moznych.

3.3.3 Hodnoceni vybranych billboardi subjektii

Pro hodnoceni billboardi byly vybrany obchody Kaufland a Travel FREE. Metodika
hodnoceni je pouzita z kapitoly 3.1.3.
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Billboard - Kaufland

Billboard Kaufland (viz. pfiloha B) neobsahuje témét zadné informace, pouze adresu
a vzdalenost od hranic. Billboard je Spatné umistény, vzhledem k tomu, ze je psany
pouze v Ceském jazyce (lidé si ho v§imnou pii piijezdu z Némecka). Takto umistény
billboard by m¢l byt v némcin€. Pismo je velké, obrazky také. Aktualnosti neni co
vytknout, poloha Kauflandu je neménnd a jiné informace billboard neobsahuje.

Celkove vypada billboard obycejné.
Billboard — Travel FREE

Billboard obchodu Travel FREE (viz ptiloha B) obsahuje informace tykajici se
otviraci doby, ty vSak ale nazahrnuji piesné ¢asové udaje. Je psany v némeckém
jazyce, pismo je malé, obrazky velké. K aktudlnosti nemdm vyhrady. Celkové plisobi

billboard dobfe.

Tabulka 14— Hodnoceni billboarda

Billboard A B C D E F p
Kaufland 2 1 5 4 5 3 20
Travel FREE 3 1 3 5 5 4 21

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2012
Z moznych 30 bodi ziskal billboard Kauflandu pouhych 20 bodi. Ani billboard
obchodu Travel FREE neziskal mnoho bodii, mé&l o pouhy bod vice, nez billboard

Kauflandu.

3.4 Hodnoceni marketingovych aktivit vybranych atraktivit
cestovniho ruchu

Pro zhodnoceni marketingovych aktivit vybranych atraktivit cestovniho ruchu jsem si

zvolila bazény Aquaforum (FrantiSkovy Lazn¢€) a Egrensis-Freibad (Waldsassen).

Marketingové aktivity atraktivit CR jsem si rozdé€lila na 3 rizné ¢asti, stejné jako

u marketinovych aktivit obchodtl. Cést prvni bude vénovana webovym strankdm

vybranych atraktivit, ¢ast druhd letakiim vybranych atraktivit a ¢ast tieti billboardim

zvolenych atraktivit cestovniho ruchu.

3.4.1 Hodnoceni webovych stranek vybranych atraktivit cestovniho ruchu

V této Casti kapitoly hodnotim bazény Aquaforum a Egrensis-Freibad. Metodika
hodnoceni je pouzita z kapitoly 3.1.1.
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Webové stranky Aquafora

Webova stranka o Aquaforu www.franzensbad.cz/cs/aquaforum, patfi pod
internetové stranky spolecnosti Lazné FrantiSkovy Laznég, a. s. Tyto stranky hodnotim
jako ptehledné, o Aquaforu jsou zde uvedeny vSechny dilezité informace. Pokud
navstévnik vi, ze Aquaforum patii do FrantiSkovych Lazni, je snadné tuto stranku
vyhledat. Samotna zapamatovatelnost ale tak snadné neni. Stranky je mozné zobrazit
v Cestiné a némciné, vzhledem k tomu, ze jsou FrantiSkovy Lazné navstévovany
mnohymi turisty, mohli by byt pfinejmensim jest¢ v angli¢tiné. Designoveé jsou
stranky podatené, text je velice dobfe Citelny. Interaktivni sice nejsou, ale maji

spoustu zajimavych fotografii. Stranky jsou aktudlni.
Plusy stranky:

+ prehlednost, dilezité informace uvedeny

+ moznost zobrazeni nejen v ¢esting, ale 1 v némciné
+ fotografie

Minusy stranky:

- zapamatovatelnost

Webové stranky Egrensis-Freibadu

Koupalisté Egrensis-Freibadu nemd vlastni webové stranky, ale patii pod internetové
stranky mésta Waldsassen. Tyto stranky www.waldsassen.de/freizeitkultur/freizeit-
und-sport/egrensis-freibad  jsou Spatné¢ zapamatovatelné, dokonce ani na
internetovych strankdch Waldsassenu je neni snadné najit. Pfi zaddni nazvu
koupalisté do internetového vyhleddvace google.cz se zobrazi odkaz pfimo na tuto
stranku, to vSak neplati u vSech internetovych vyhledavach. Tato stranka je
ptehlednd. O koupalisti jsou zde uvedeny pouze zdkladni informace. Stranky neni
mozné zobrazit jinak nez v ném¢in€. Interaktivita zde neni Zadna a hlavni obrazek je
rozmazany. Grafika, jak uZz bylo zminéno u hodnoceni celych strdnek mésta

Waldsassen, je na strance podafend. Pismo je mozné zvétsit. Stranky jsou aktudlni.
Plusy stranky:

+ moznost zvétSeni pisma

48



+ prehlednost

Minusy stranky:

- rozmazany obrazek v uvodu

- slozité vyhledavani na strankach waldsassen.de

Srovnani webovych stranek Aquafora a Egrensis-Freibadu

Ani jedna z webovych stranek nema své samostatné internetové stranky, ale patii pod
jiné. Stranky Aquafora jsou designové povedengjsi, s vétSim poctem fotografii
a informaci. Oproti webové strance Egrensis-Freibadu je na strance Aquafora
moznost zobrazeni v némcing. Celkoveé tedy hodnotim stranky Aquafora jako

povedengjsi.

Tabulka 15 — Hodnoceni webovych stranek

Nazev stranky Al B| C D E| F| G H | x
Aquaforum 3 5 5 2 5/ 5 1 5 36
Egrensis-Freibad 2 5 4 1 5| 5 1 3 5 31

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2012

Webové stranky Aquafora dopadly z celkového hodnoceni 1épe, nez stranky
Egrensis- Freibadu. Vétsi pocet bodu ziskaly hlavné diky tomu, Ze jsou stranky

ptelozeny do némeckého jazyka, obsahuji vice informaci a lepsi fotografie.

3.4.2 Hodnoceni letakl vybranych atraktivit cestovniho ruchu

Pro hodnoceni jsem vybrala letak Aquafora. Metodika je pouzita z kapitoly 3.1.2.
Aquaforum

Leték je ptehledny, obsahuje mnoho informaci, tykaji se samotného Aquafora, ale
I nekterych hoteld lezicich ve FrantiSkovych Laznich. V letaku je také mapa

FrantiSkovych Lazni. Letak je tiStény v jazyce ¢eském a némeckém. Pismo je Citelné.

Letak obsahuje spoustu obrazkl. Letdk z roku 2012 neni Uplné aktudlni, ceny jsou
platné od 1.1.2011. Vzhledem k tomu, Ze se ale od té doby cenik nezménil, nemam co

vytknout. Celkové je letak velmi piehledny.
Plusy letaku:
+ prehlednost, hloubka informaci
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Minusy letaku:

- turisté si nemohou byt jisti, zda je cenik stale platny

Tabulka 16 — Hodnoceni letaku

Druh letaku A B C D E F G p

ol

Aquaforum 5 5 2 5 5 4 31

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2012
Letdk Aquafora ziskal diky své piehlenosti, hloubce informaci, obrazkim

a celkovému provedeni 31 bodii z 35 moznych.

3.4.3 Hodnoceni billboardi vybranych atraktivit cestovniho ruchu

Pro zhodnoceni billboardu atraktivity CR jsem zvolila billboard Lazni FrantiSkovy

Lazng, kam patii i Aquaforum. Metodika hodnoceni byla pouzita z kapitoly 3.1.3.
Billboard — Lazné Franti§kovy Lazné

Billboard Léazni FratiSkovych Léazni (viz. pfiloha B) obsahuje velmi malo informaci,
pouze vzdalenost od hranic a stru¢nou nabidku sluzeb. Billboard je psany v jazyce
ceském a némeckém. Pismo je velké, stejn¢ tak obrazky. Billboard je aktudlni.
Z celkového hlediska billboard zaujme svym modernim vzhledem.

Tabulka 17 — Hodnoceni billboardu

Drubh letaku A B C D E F x
Lazn¢ Frantiskovy 3 2 5 5 5 5 25
Lazné

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2012
Billboard ziskal ptevazné diky svému velkému pismu, obrazkim, jazykim a

celkovému vzhledu 25 bodu z 30 moznych.
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4 NAKUPNI CHOVANI ZAKAZNIKU

Nékupni chovani zakaznikll jsem analyzovala pomoci dotaznikl, které jsem
vypracovala ve dvou verzich. Prvni verze byla pro Cechy, ktefi jezdi na nakupy do
némeckého piihrani¢i. Druhd verze byla pro Némce, ktefi jezdi nakupovat do ¢eského
piihranici.

Dotaznik obsahuje jedenact otazek, které se tykaji nadkupniho chovéni zakaznikd,
atoho co jej ovliviiuje. VSechny odpovédi v dotaznicich jsou anonymni. Nékteré
dotazniky jsem rozdavala osobnég, tedy pfimym dotazovanim, jiné byly vyplnény
pomoci online dotazovani, kdy jsem dotaznik posilala pfes internetovou aplikaci
Google dokumenty. Verze dotaznikii rozdavané osobné si mizete prohlédnout
v piiloze. V té najdete iukazku Ceské verze dotazniku vypracovaného v aplikaci

Google dokumenty (viz ptiloha C).

Pti zpracovani odpovédi jsem pracovala s 50 ¢eskymi a s 46 némeckymi dotazniky.

Vysledky priazkumu nakupniho chovani jsem zpracovala do nize uvedenych grafi.

4.1 NaKkupni chovani Cechii

Nakupni chovani Cechii jsem analyzovala pomoci dotaznikového Setfeni. Ziskat
odpovédi do Eeského dotazniku bylo pon€kud jednodussi, nez do némeckého. Nebylo
to jen kviili jazykové bariéfe, ale i pro vétsi ochotu Cechil dotaznik vyplnit. Vysledky

dotaznikli jsem zpracovala do grafii podle poctu celkovych odpovédi.

Z odpovédi vyplyva, Ze z celkovych 50 dotazanych jezdi do Némecka 26, tedy 52 %
lidi. Zbylych 24 dotdzanych uvedlo, Ze na ndkupy do Némecka nejezdi. Z této

odpovédi je patrné, Ze na nakupy do Némecka jezdi zhruba polovina dotazanych.
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Obrazek 1 — Faktor rozhodnuti pro nakup za hranicemi
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Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2012

V této otdzce méli respondenti moznost vybrat vice odpovédi. Podle vysledkl
dotazniku ovlivituje 33 dotazovanych (66 %) k nakupu za hranicemi cena, dal$ich
28 dotazovanych (56 %) kvalita, 12 respondentl (24 %) ovliviiuje fakt, zda produkt
nebo sluzba nelze koupit ve vlastni zemi, 8 lidi (16 %) daji na doporuceni zndmych

a zbylé 2 (4%) ovliviuje vétsi vybér zbozi a cesta za vylety, u kterych si v Némecku

nakoupi.

Obrizek 2 - Cetnost nakupii za hranicemi

30

25

20

15

10

M =

M vicekrat tydné
| 1xtydne
M 2xtydné
M mésicné

M méné Casto nez mésicné

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2012

Z odpovédi je patrné, Ze vétSina dotazovanych vyrazi za nakupy do Némecka méné
Casto nez mésicné. Takto odpovédélo 28 (tedy 56 %) respondenti. Zbylych

22 respondentil se rozdélilo nasledovné: 9 respondentti (18 %) jezdi, nebo je ochotno
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jezdit, za nakupy mési¢né€, 8 respondentll (16 %) 2x mési¢né€, 3 respondenti (6 %)

vicekrat tydné a 2 respondenti (4 %) 1x tydné.

Obriazek 3 — Nejcastéjsi dny nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2012

V této otazce meli respondenti moznost vybrat vice odpovédi. Z odpovédi vyplyva,
ze nejoblibenéjsi dny, pro ndkup v zahrani¢i, jsou patek a sobota. Celkem
34 respondentti (68 %) uvedlo, Ze na nakupy nejCastéji vyrazi v sobotu, patek pak
uvedlo 19 respondentti (38 %). V ned¢li vyrazi za nakupy 9 respondentu (18 %), coz
je trochu podivuhodné, vzhledem k faktu, ze v nedéli ma vétSina obchodii zavieno.
Poradaji se viak rtizné veletrhy a vystavy, které jsou hojné navitévovany i Cechy.
Nekteii Cesi, prevazné ti, ktefi do Némecka nejezdi pravidelné nakupovat, oznadili
sobotu a zaroven nedéli, z ¢ehoz usuzuji, ze pro ptipadné nakupy maji ¢as pouze
0 vikendu. Pond¢li uvedli jako nejcastéjsi den na nakup 4 respondenti (8 %), stejné

tak utery a Ctvrtek, ve stfedu pak nejcastéji vyrazi na nakup 3 respondenti (6 %).

Obrazek 4 — Denni doba nejéastéjSich nakupi
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Zdroj: viastni zpracovani, Cheb, 2012

M vecer
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Z celkového poctu respondentd jich 22 upfednostituje nakupy rano, 11 odpoledne,

17 dopoledne a 5 lidi vecer.

Obrazek 5 — Vzdalenost, do které jsou respondenti ochotni cestovat

14

12

10

M do 10km
2 M do 30km
M do 50 km

M do 100 km

nad 100 km

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2012

Z celkového poctu dotazanych je 13 (26 %) ochotno cestovat do vzdalenosti 100 km,
stejny pocet dotdzanych je ochoten cestovat do 50 km. 11 respondenti (22 %) uvedlo,
ze jsou ochotni cestovat do vzdalenosti 30 km. Nad 100 km je ochotno cestovat
8 dotazanych (16 %) a do pouhych 10 km by vycestovalo 5 dotazanych (10 %).

Obrazek 6 — Nejcastéji nakupované produkty/sluzby za hranicemi
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Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2012

V této otazce méli respondenti mozZnost vybrat vice odpovédi. Z odpovédi vyplyva,
ze nejvice respondentl jezdi do zahrani¢i pro odévy a obuv a také pro potraviny.

41 respondenti (82 %) nejcastéji nakupuje odévy a obuv, 40 respondenti (80 %)
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potraviny. Jako dals$i nejcastéjSi nakupované zbozi zvolili respondenti drogistické
zbozi, které vybralo 22 respondentti (44 %). Dale vybralo 8 respondentt (16 %)
domaci potieby, 7 respondentl (14 %) nakupuje nejcastéji dekorace, 5 dotdzanych
(10%) pohonné hmoty a dal$ich 5 alkohol. 4 respondenti (8 %) jezdi nejéastéji do
Némecka za sluzbami, dalsi 4 pro suvenyry a jesté dalsi 4 uvedlo, ze jezdi pro
sportovni vystroj. 3 (6 %) z dotazanych uvedli, ze nejcastéji jezdi za hranice pro auto,
2 (4 %) pro stavebni potieby a potieby pro kutily a 1 dotazany (2 %) uvedl cigarety.
Z dalsich odpovédi, které mohli respondenti sami doplnit, byla uvedena elektronika,

hudebni nastroje a tisk.

Obrazek 7 — Faktor, ovliviiujici nakup v zahranici
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Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2012

V této otdzce meli respondenti moznost vybrat vice odpovédi, a proto procento mize
vzriist na vice nez 100 %. Z odpovédi je patrné, Ze 19 dotdzanych (38 %) by nejspise
k nakupu do zahrani¢i ovlivnila reklama na internetu. 17 dotazanych (34 %) uvedlo,
7e by jejich rozhodnuti ovlivnila reklama tiStén4, a to reklama v novinach, ¢asopisech
nebo letacich. 10 respondentt (20 %) by pravdépodobné ovlivnil ¢lanek v novinach,
9 respondentl (18 %) televizni reklama, 6 dotdzanych (12 %) billboard a pouhy

1 respondent uvedl, ze by ho ovlivnila reklama v rozhlase.

Z dalsi otazky jsem zjistila, Ze klubovych karet v Némecku nevyuziva téméf nikdo
Z dotazanych. Pouze dva respondenti (4 %) z 50 dotazanych uvedli, Ze maji klubovou
kartu. Prvni respondent ma klubovou kartu zdkaznického centra v Némecku. Druhy

v

uvedl pouze, ze ma klubovou kartu. Konkrétnéjsi informace ale neuvedli. Jeden
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z dotazanych v prvni otazce uvedl, Ze jezdi do Némecka. Druhy, i pfesto, Zze ma
klubovou kartu, v prvni otazce uvedl, ze do Némecka na ndkupy nejezdi. Vzhledem
k faktu, ze jeho cilem nejsou nakupy, usuzuji, Ze se jedna spiSe o klubovou kartu

néjaké benzinky nebo néceho, co se netyka pitimo nakupovani.

Dotaznik vyplnilo 31 Zen (62 %) a 19 muzi (38 %). Z toho 38 respondentt (76 %)
bylo ve véku 18 — 25 let. Dale vyplnilo dotaznik 6 respondentt (12 %) ve veéku 36 —
50 let, 3 respondenti (6 %) ve véku 51 — 60 let, 2 respondenti (4 %) ve véku 26 — 35
let a 1 respondent (2 %) ve véku 61 — 70 let.

4.2 Nakupni chovani Némci

Jak uz bylo feceno u Ceského dotazniku, ziskat odpovédi do némeckého dotazniku
bylo t€zsi. Nékterym Németm piisly otazky pftili§ osobni, a tak ho nechtéli vyplnit.
Vysledky dotaznikl jsem, stejné¢ jako u Ceského, zpracovala do grafii podle poctu

celkovych odpovédi (viz ptiloha C).

Z odpovédi vyplyva, Ze z celkovych 46 dotazanych jezdi do Ceské republiky 28 lidi.
Zbylych 18 dotizanych uvedlo, Ze na ndkupy do Ceska nejezdi. Z této odpovédi je

patrné, Ze na nakupy do Ceska jezdi vice jak polovina dotazanych.

Obrazek 8- Faktor rozhodnuti pro nakup za hranicemi
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Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2012

V této otdzce méli respondenti moznost vybrat vice odpovédi, a proto procento mtize
vzrust na vice nez 100 %. Podle vysledkli dotazniku 33 dotazovanych ovliviiuje

k nakupu za hranicemi cena, dalSich 14 dotazovanych kvalita, 11 respondentt
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ovliviiuje fakt, zda produkt nebo sluzba nelze koupit ve vlastni zemi, 11 lidi daji na

doporuceni znamych a dalsi 4 ovliviluje jiny faktor.

Obrizek 9 — Cetnost nakupi za hranicemi
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10 M méné casto nez meésicne
5 I
, = M I

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2012

Z odpovédi je patrné, Ze vétsina dotazovanych vyrazi za nakupy do Ceska méné asto
neZ mésiéné. Takto odpovédélo 29 respondenti. Dale vyrazi za nakupy do Ceska
9 respondentli mési¢n€, 3 respondenti jezdi 2x mésicné, 3 respondenti I1x tydné

a 2 respondenti vicekrat tydné.

Obrazek 10 — Nejcastéjsi dny nakupi
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pondéli utery streda ctvrtek patek sobota nedéle

Zdroj: viastni zpracovani, Cheb, 2012

V této otazce meli respondenti moznost vybrat vice odpovédi, a proto procento miize

vzrust na vice nez 100 %. Z odpovédi vyplyva, ze nejoblibenéjsi dny, pro nakup

v zahrani¢i, jsou patek a sobota. Celkem 21 respondentti uvedlo, Ze na nakupy
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nejCasteji vyrazi v sobotu, patek pak uvedlo 20 respondentd. V ned€li vyrazi za
nakupy 17 respondentll. Stfedu uvedli jako nejcastéjsi dny na ndkupy 3 respondenti,
stejn¢ tak ve ctvrtek. V utery pak nejCastéji vyrdzi 2 dotdzani a v pondéli

1 respondent.

Obrazek 11 — Denni doba nejcastéjSich nakupi
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Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2012

Z celkového poctu respondentd jich 19 upfednostiiuje nakupy odpoledne,

12 dopoledne, 10 rano a vecer 5 dotazanych.

Obrazek 12 — Vzdalenost, do které jsou respondenti ochotni cestovat

25

20
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Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2012

Z celkového poctu dotdzanych je 21 ochotno cestovat do vzdalenosti nad 100 km,
dale je 9 respondentii ochotno jezdit do 30 km. 7 respondentli uvedlo, Ze jsou ochotni
cestovat do vzdalenosti 50 km a stejny pocet respondenttt do 100 km. 2 respondenti
jsou ochotni jezdit do 10 km.
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Obrazek 13 — Nejcastéji nakupované produkty/sluzby za hranicemi
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Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2012

V této otdzce meli respondenti moznost vybrat vice odpovédi, a proto procento mize
vzrist na vice nez 100 %. Z odpovédi vyplyva, ze nejvice respondentli jezdi do
zahrani¢i pohonné hmoty a také pro cigarety. 18 respondentli nejcastéji nakupuje
pohonné hmoty, 15 respondentl cigarety. Jako dal$i nejcastéj$i nakupované zbozi
zvolili respondenti potraviny, které vybralo 11 respondentli. Stejny pocet respondentti
odévy a obuv, 4 respondenti nakupuji nejcastéji drogistické zbozi, dalsi 4 dotazani
sluzby. 3 respondenti jezdi nejéastéji do Ceska pro nakup alkoholu, dalsi 3 pro
sportovni vystroj. 2 dotdzani nakupuji nejcastéji dekorace, stejny pocet dotdzanych
suvenyry, auta, stavebni potieby a potteby pro kutily. 1 dotdzany uvedl, Zze nejcastéji

jezdi pro domaci potieby.

Obrazek 14 — Faktor, ovliviiujici nakup v zahranici

14

12 M Televizni reklama
10 M Reklamav rozhlase
8 M Reklama na internetu

M Reklama tisténa
(noviny, Casopisy, letaky)

M Billboard

H Cldnek v novinach

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2012
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V této otdzce méli respondenti moznost vybrat vice odpovédi, a proto procento mize
vzrist na vice nez 100 %. Z odpovédi je patrné, ze 12 dotdzanych by nejspise
k nakupu do zahrani¢i ovlivnila reklama ti$téna, a to reklama v novinach, ¢asopisech
nebo letdcich. DalSich 11 dotazanych uvedlo, Zze by jejich rozhodnuti ovlivnila
reklama na internetu. 10 respondentli by pravdépodobné ovlivnila televizni reklama,
9 respondenti ¢lanek v novinach, 3 dotdzané billboard a stejny pocet reklama

v rozhlase.

Klubovych karet v Cesku nevyuziva vétsina z dotizanych. Pouze 5 dotazanych

odpovédélo, ze vlastni klubovou kartu v Ceské republice.

Dotaznik vyplnilo 21 Zen a 25 muZzd. Z toho 12 respondenti bylo ve véku 18-25 let.
Dalel4 respondenti ve veku 36-50 let, 6 respondenti ve veéku 51-60 let,
8 respondentll ve veéku 26-35 let, 4 respondenti ve véku 61-70 let a 2 respondenti
star$i 70let.
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5 DOPORUCENI PRO SUBJEKTY PUSOBICICH
V POHRANICI

Na zéklad¢ analyzy marketingovych aktivit subjekti a ndkupniho chovani zdkazniki
jsem stanovila nasledujici doporuceni. Ta jsem rozdélila podle analyzovanych mést,
obchodli a poskytovateli sluzeb na obou stranach hranice. Dale jsem zpracovala

obecna doporuceni vyplyvajici z vysledkti dotaznikového Setfent.
Doporuceni méstiim

Na webovych strankach mést velmi casto chybi fotogalerie nebo neni viibec
prehlednd. Mésta by proto méla vytvorit fotogalerii nebo 1épe uspotradat jednotlivé
slozky fotogalerie. Pokud mésta na webovych strankdch nemaji moznost zvétSeni
pisma, mély by ji doplnit. Nekteti lidé by mohli mit problémy s ptectenim informaci

na webovych strankach.
Cheb

Na webové stranky mésta Chebu doporucuji doplnit alespoit néco malo o Chebu

samotném. Navrhuji pfed¢lat fotogalerii, a to nasledujicim zptisobem:

Ve fotogalerii by se mély nejprve vytvofit slozky, jako napiiklad kulturni akce,
pamatky mésta a okoli. Po rozkliknuti jednotlivych sloZek by se déale zobrazovaly
dalsi slozky. Tedy u ptikladu slozky kulturni akce, by se po rozkliknuti zobrazily
slozky ,,Chebsky masopust 2012%, ,,ValdStejnské slavnosti 2011, atd. V téch by pak

navstévnici stranek nasli jednotlivé fotografie a informace s nimi souvisejici.

U stranek turistického informacniho centra doporucuji pfidat moZnost zvétSeni pisma.

Dale také doporucuji vylepsit celkovy vzhled stranek.
FrantiSkovy Lazné

Webové stranky FrantiSkovych Léazni doporucuji z vétsi Casti predelat. Na hlavni
stran¢ navrhuji 1€pe uspotfadat informace, piedélat grafiku 1 design stranky
a vV neposledni fad¢ opravit mozZnost prepnuti do cizich jazykd, kterd nyni nefunguje.
Stranky obsahuji zajimavou fotogalerii, kterd vSak neni pfili§ vidét. Doporucuji

zélozku s fotogalerii vice zvyraznit a také piidat popisky k jednotlivym fotografiim.
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Marktredwitz

Na webovych strankdch Marktredwitzu navrhuji zviditelnit prospekt Einkaufen, ktery
je ve vice jazycich. Také samotnd stranka ,,Einkaufen* by meéla byt pro turisty

pielozena.

Waldsassen

Na webovych strankdch Waldsassenu doporucuji v zdlozce Turismus => Turismus
info 1épe zviditelnit, Ze na strance jsou informace také v ceStin€, anglicting,

francouzstin€ a Spanélsting.

Doporuéeni obchodiim

Na vétsiné webovych stranek je velmi Spatné vyuzivana interaktivita. Pokud je
pouzita, tak velmi Casto ptehnané. Obchody by tedy mély zvolit mén¢ interaktivity
a del§i ¢asovou prodlevu mezi jednotlivymi interaktivnimi obrazky. Zadné webové
stranky obchodt nejsou v jiném nez jazyk nez jazyce dané zemé&. Navrhuji tedy, aby
obchody ptidaly alespon odkaz na aktualni nabidku a otviraci dobu v cizim jazyce.

Ostatni informace nejsou tak podstatné.

Jednotlivé obchody v hypermarketu Tesco v Chebu maji informace psané v ném¢ing,
samotné Tesco ale zadné informace v némciné nema. Z vlastniho pozorovani jsem
zjistila, ze relativn€ mnoho Némcu jezdi nakupovat do tohoto hypermarketu. Proto
Tescu doporucuji vylepsit informace v némcin¢é. Dale pak navrhuji na webovych
strankach Tesca vytvofit zdlozku v némciné, ktera by obsahovala tidaje o vyhledani
prodejny, oteviraci doby a Uplny vypis piihrani¢nich prodejen. Z dotaznikového
Setfeni jsem zjistila, Ze Némci jezdi na ndkupy méné Casto nez mésicné a k cesté za
nakupy by se nechali ovlivnit ti§t€énou reklamou. Némci jsou déale zndmi tim, Ze
preferuji kvalitnéjsi vyrobky. Hypermarketu Tesco tedy navrhuji, aby jednou za
meésic vydavalo letdk, ktery by obsahoval informace predev§im o prémiovych
znaékach (Finest*). Dale produkty, které jsou levngjsi v Cesku, tedy napiiklad

cigarety a jiné.

Edece navrhuji, aby posilala do Ceské republiky jednou mési¢né letak, ktery by

obsahoval seznam levnéjSich produktovych fad a zaroven upozornoval na kvalitu
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téchto fad. Dale navrhuji, aby Edeka upozoriiovala na prodejnu ve Waldsassenu

a ¢erstvé mléko dovazené z mistni farmy, které zde prodava.

U billboardit by se mély obchody soustiedit na velké pismo, které je jinak za jizdy
necitelné. Dale navrhuji na billboardy uvadét vice informaci, jako naptiklad otviraci

dobu nebo polohu obchodu.

Billboard Kauflandu (viz. ptiloha B) je umistén pii ptijezdu z Némecka do Ceska na
hranici Svaty Ki#iz — Waldsassen. Billboard je psan v ¢eském jazyce, coz nedava
smysl, vzhledem k jeho umisténi. Némci jazyku na billboardu pii piijezdu ze své
zemé nepozorumi a cilit reklamu na Cechy v tomto misté neni vhodné. Doporuéuji
tedy vytvofit billboard novy, v némeckém jazyce. Osvétleny billboard stoji 10 300
K¢, neosvétleny 8 700 K¢. Podle vysledkti dotaznikli jezdi Némci na nakupy
prevazné odpoledne. V zimnim obdobi je v této dob¢ brzy tma, proto navrhuji zvolit
spise osvétleny billboard. Cesi naopak uvedli, Ze za nakupy vyrazi prevazné rano
a dopoledne, proto bych némeckym subjektiim, které by svym billboardem cilili na
Cechy, doporudila zaplatit prondjem pouze neosvétleného billboardu. (Billboardy,
2012)

Atraktivity cestovniho ruchu

Na internetovych strankach Aquafora, které lezi ve FratiSkovych Laznich, a patii tim

do lazenského trojuhelniku, navrhuji vytvofit stranky 1 v anglickém jazyce.

Weboveé stranky koupalisté¢ Egrensis-Freibad doporucuji prelozit také do ceStiny.
Vzhledem k faktu, Ze na koupalisti maji ¢eské cedule, usuzuji, Ze maji 1 dostatek

ceskych zékaznikt (viz ptiloha D).

Doporuceni némeckym subjektim na zikladé vysledkii dotaznikového

Setireni

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze CeSti respondenti jsou ochotni cestovat do
vzdalenosti az 100 km. NejcastéjSim dnem pro piekroceni hranice je pak sobota rano.
Mezi produkty, které za hranicemi Cesi nejvice vyhledavaji, patii odévy a obuv,
potraviny a drogistické zbozi. Pii ndkupu za hranicemi je nejvice ovliviiuje cena
a kvalita. Ceské zakazniky mohou subjekty zaujmout reklamou na internetu nebo také
reklamou tiSténou — letdky, reklama v novinach nebo Casopisu. Nejméné naopak

pomoci reklamy v radiu a na billboardech.
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Doporuceni ¢eskym subjektiim na zakladé vysledkii dotaznikového Setieni

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze némecti respondenti jsou ochotni cestovat za
nakupy 1 nad 100 kilometrti. NejcastéjsSimi dny, kdy prekracuji hranice, jsou patek,
sobota a nedéle odpoledne. Mezi produkty, pro které Némci nejvice cestuji do Ceské
republiky, patfi pohonné hmoty, cigarety, potraviny a odévy a obuv. Pii ndkupu za
hranicemi je nejvice ovliviiuje cena. K zaujmuti némeckych zakaznik subjektim
doporucuji zamétit marketingovou komunikaci na reklamu tisténou (letak, noviny,
casopis) nebo reklamu na internetu. Podle vysledkii by naopak subjekty mély vénovat

mén¢ pozornosti billboardiim a reklamé v radiu.
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Z.avér

Tato prace je zaméfena na marketingové aktivity subjekti a ndkupni chovéni
zékaznikll ve vybrané ¢asti zapadnich Cech a Bavorska. Hlavnim cilem bylo tedy
analyzovat marketingové aktivity subjekti a nakupni chovéani zakaznikli v této

oblasti.

V ramci zpracovani informaci byly pouzity riizné metody a po vyhodnoceni jejich

vysledki byly poté navrzeny doporuceni pro subjekty na obou stranach hranice.

U kaZzdého mésta ¢i subjektu jsem na zakladé metodiky hodnoceni porovnavala
webové stranky, a pokud to bylo mozné, srovnala je mezi sebou. Dale jsem hodnotila
letaky a billboardy vybranych subjektd. Ve své praci jsem dospéla k tomu, ze mnoho
subjektil podcenuje komunikaci se zahrani¢nimi zakazniky. Proto jsem mezi své
navrhy zafadila napiiklad fakt, Ze by mésta ¢i subjekty mély zlepSit pocet cizich

jazyki na strankach, v letacich, ale i billboardech.

Jednim z doporuceni je naptiklad zlepSeni billboardu na hrani¢nim ptechodu Svaty

Kiiz — Waldsassen, ktery je zaméten pfili§ obecné. Navrhuji tedy billboard zacilit na

vvvvvvvv

Dale jsem zpracovala dotaznikové Setfeni. Podafilo se mi oslovit dostatek
respondentll a zpracovat tak vSechny informace, diky ¢emuz jsem mohla posléze
navrhnout doporuceni subjektim. Navzdory mym ocekdvanim ale nebylo uplné
snadné ziskat respondenty do dotaznikli, zvlasté pak Némce. Nékterym ptipadaly
otazky moc divérné, jini je zase bez problémul vyplnili. Nakonec jsem ale ziskala
potiebny pocet respondentii. U dotaznikového Setfeni v Cesku jsem pouzila pievazngé
online dotazovéani. Pouze nékteré¢ dotazniky byly vyplnény osobné. Tato volba se
vSak neukazala jako nejlepSi, protoze vzorek respondentli tvoii z velké Casti
respondenti ve véku 18 — 25 let. V budoucnu radé¢ji zvolim stejny zpiisob dotazovani,

jako u némeckého Setieni.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze zdkaznici obou zemi maji z4jem o potraviny,
odévy a obuv. Cesi pak dale o drogistické zbozi a Némci hlavné o pohonné hmoty

a cigarety. Zakazniky je nejvice mozné ovlivnit reklamou tiSt€énou a na internetu.
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Prace nebyla vzdy jednoducha, zvlasté v dobé, kdy bylo potieba sehnat dostatek
respondentl. Pro reprezentativnéj$i data by bylo potieba ziskat alespoil
200 respondentti z ceské 1 némecké strany hranice. To vSak nebylo v mych silach,

a proto jsem se alespon pokusila o vybér reprezentativniho vzorku respondenti.

Pfi své préci jsem si vSimla, ze za dobu, kdy jsem praci zpracovavala, se nékteré
webové stranky zménily. Napiiklad u Waldsassenu, kde bylo pismo malé, se nyni da

zvetsit. Cheb, ktery mél doménu pouze mestocheb.cz ma nyni i cheb.cz atd.

Tuto bakalafskou praci jsem zpracovala v loiiském roce, a proto mohou byt nékteré
informace zastaralé. Piesto jsem se ji rozhodla vicemén¢ nijak neménit. U hodnoceni
marketingovych aktivit subjektt si tak ¢tenar mize alespon porovnat zmény, které za
tu dobu nastaly. Tém jsem se v praci ale uz nevénovala, protoze mi to neumoziuje
jeji rozsah. Oproti lofiskému roku jsem si vS§imla pfedev§im zmén na internetovych
strankach mést. Mésto Cheb ma pomoci internetového "translatu google" moznost
prekladu stranek do mnoha jazykd. Ta ale funguje pouze na hlavni strané¢ a po
rozkliknuti néjakého Clanku opét zmizi. Proto bych méstu doporudila se opravdu
zamétit na pfimy preklad stranek, protoze naptiklad ¢lanek o otevieni sportovist’
muZe byt pro turisty zajimava informace. Naopak novy vzhled internetovych stranek
FrantiSkovych Lazni mé poteSil. Oproti lonskému roku uZz nevypada zastarale a je
mnohem Iépe piehledny. Porad ale, stejné¢ jako u Chebu, chybi jazykové vybaveni

stranek.
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Piiloha B Billboardy umisténé na hranici Svaty Kiiz — Waldsassen.
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Priloha C Dotazniky

Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery poslouzi k
vypracovani bakalarské prace. Pfedem dékuji za Vasi ochotu a spolupraci.

1. Jezdite nakupovat do Némecka?
(] Ano

(1 Ne (Pokud zvolite tuto odpoved’, zaskrtavejte prosim dalsi odpovédi, které by Vam
nejvice vyhovovali, pokud byste na ndkup do zahranici jezdil/a).

2. Co ovliviiuje VaSe rozhodnuti jezdit nakupovat za hranice?

) Cena 1 Doporuceni od znamych
[J Kvalita ] Produkt/sluzbu nelze koupit ve vlastni zemi
CTJANE: .« ettt sttt

3. Jak Casto jezdite nakupovat za hranice?

) Vicekrat tydné [ Mésicné

(1 x tydné [] Mén¢ Casto nez mesicné

(] 2x mésicné

4.V jaké dny jezdite nejcastéji?

[0 Pondéli O Uter}'/ [] Stfeda ] Ctvrtek [ Patek [1 Sobota
[1 Nedéle

5.V jaké denni dobé jezdite nejcastéji?

[ORano ] Dopoledne 1 Odpoledne

(] Vecer

6. Do jaké vzdalenosti jste ochotna/ochoten jezdit (nebo jiz jezdite)?

[0 Do 10 km [0 Do 30 km [0 Do 50 km [0 Do 100 km
[0 Nad 100 km

7. Co nejéastéji nakupujete za hranicemi?

] ... Potraviny [ ... Drogistické zbozi

(] ... Odévy a obuv [J ... Suvenyry

[J ... Stavebni potieby, potteby pro kutily ] ... Dekorace

(] ... Pohonné hmoty [J ... Domaéci potieby
] ... Cigarety [J... Auto

] ... Alkohol [] ... Sportovni vystroj
] ... Sluzby 0 ... Jiné:
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8. Pokud by VasSe rozhodnuti nakupovat v zahranic¢i mélo néco ovlivnit, bylo by
to:

[0 Televizni reklama [0 Reklama v rozhlase [0 Reklama na
internetu
[J Reklama tisténa (noviny, ¢asopisy, letaky) [J Billboard

(] Clanek v novinach

9. Vyuzivate v Némecku néjakych klubovych karet? Pokud ano, jakych?
N T PR R PSPPI
[] Ne

10. Pohlavi:
] Zena [0 Muz

11. Kolik je Vam let?

[J méné& nez 18 let [118—25let [126—35 let []36—
50 let

[J51-60 let (06170 let [J 70 a vice

Mnohokrat dékuji za Vasi ochotu a ¢as straveny vyplnénim tohoto dotazniku.

Ukazka online dotazniku




Ich mochte Sie bitten diesen Fragebogen auszufiillen. Dieser Fragebogen wird fiir
Bachelor- Arbeiten verwendet. Ich danke Ihnen im Voraus fiir lhre
Bereitschaft und Kooperation.

1. Fahren Sie nach Tschechien einkaufen?
(] Ja

[1 Nein (Wenn Sie diese Antwort wihlen, kreuzen Sie bitte die Antworten an, am besten
passen wiirde, wenn Sie zum Einkaufen nach Tschechien fahren.)

2. Was beeinflusst Ihre Entscheidung im Ausland einkaufen zu fahren?

] Preis 1 Empfehlung von den Bekannten

[ Qualitat ] Produkt/Dienstleistung konnen wir nicht in eigenem
Lan kaufen

[ ANAETES: .ttt

3. Wie oft fahren Sie ins Ausland einkaufen?
[J mehrmals wdchentlich (] einmal monatlich
[] einmal wochentlich [] weniger oft (als monatlich)

[1 zweimal monatlich

4. An welchen Tagen fahren Sie am o6ftesten ins Ausland?

[] Montag [ Dienstag [ Mittwoch [] Donnerstag (] Freitag O
Samstag

] Sonntag

5. Zu welcher Tageszeit fahren Sie meistens nach Tschechien?
[] Morgen [ Vormittag ] Nachmittag
[J Abend
6. Wie weit sind Sie bereit zu fahren (oder Sie schon fahren)?
[1Bis 10 km [J Bis 30 km [JBis 50 km [] Bis 100 km (1 Uber 100
km

7. Was kaufen Sie am oftesten im Auslad ein?

[ ... Lebensmittel [ ... Toillettenartikel
[ ... Kleider und Schuhe [J ... Souvenirs

[J ... Baubedarf, potteby pro kutily [J ... Dekoration

[ ... Treibstoffe [ ... der Hausware
] ... Zigaretten [] ... Sportausriistung

[ ... Alkohol ) ... Auto

[ ... Dienstleistungen [] ... etwas Anderes:

78



8. Was wiirde eventuell Ihre Entscheidung im Ausland einzukaufen beeinflussen:
] Fernsehwerbung 1 Werbung im Radio [J Werbung im Internet

[1 Werbung in der Zeitung, in der Zeitschrift, in dem Flugblatt

[ Billboard [] Zeitungsartikel

9.Haben Sie Tschechische Clubkarten? Falls ja, welche Karten haben Sie?

L g ettt ettt e et e e et r et e
[1 Nein

12. Geschlecht:

[1 weiblich  [J ménnlich

11. Wie alt sind Sie?

[1 weniger als 18 Jahre (118 — 25 Jahre 126 —35 Jahre 136 —50
Jahre

(151 —60 Jahre (161 —70 Jahre 70 und mehr

Vielen Dank fiir Ihre Bereitschaft und Zeit.
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Abstrakt

URBANOVA, Markéta. Preshranicni marketingové aktivity v cesko-némeckém
pohranici. Bakalai'ska prace. Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 2013, 66 s.

Klicova slova: marketing, mezinarodni marketing, marketingovy vyzkum, kultura,

maloobchod

Tato prace je zaméfena na analyzu preshrani¢nich marketingovych aktivit v ¢esko-
némeckém pohrani¢i. Cilem bylo analyzovat pteshrani¢ni marketingové aktivity
subjektti a nakupni chovani zakaznikil (Seskych v Némecku a némeckych v Cesku).
Autorka v praci predstavila zakladni kulturni rozdily Ceska a Némecka. Dale

porovnala marketingové aktivity subjektti ptisobicich v pohraniéi.

Po srovnani marketingovych aktivit vybranych subjektii bylo zjisténo, ze mnoho
Z nich podceiiuje komunikaci se zahrani¢nimi zakazniky. Pomoci dotaznikového
Setfeni autorka zkoumala, v jaké dny, jak Casto a do jaké vzdalenosti jsou zdkaznici

ochotni jezdit za ndkupy pies hranice.

Na zaklad¢ téchto analyz na zavér prace sestavila doporuceni pro ceské a némeckée

subjekty.
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Abstract

URBANOVA, Markéta. Cross-border marketing activities in the Czech-German
border region. Bakalaiska prace. Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 2013, 66 s.

Key words: marketing, international marketing, marketing research, culture, retail

This bachelor thesis is focused on analysis Cross-border marketing activities in the
Czech-German border region. The aim was to analyze the cross-border marketing
activities and shopping behaviour of customers (Czech in Germany and German in
the Czech Republic). The author presented basic cultural differences between the

Czech Republic and Germany.

After the comparison of marketing activities of selected subjects the author found,
that many of analysed subjects underestimated the communication with customers.
With help of a questionnaire survey the author examined, in which days, how often
and where were customers willing to travel across the border for shopping.

As conclusion the author suggested recommendations based on these analyses for

Czech and German subjects.
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