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1 Uvod

V soucasné dob¢ tvofi ndkupni centra vyraznou c¢ast moderni maloobchodni sité
a rovnéz hraji vyznamnou roli v uspokojovani potieb lidi. Pfedstavuji spojeni obchodu,
stravovani, sluzeb a Casto i kulturnich a spolecensko-zabavnich zatizeni. Reprezentuji
novou podobu aktivit maloobchodu v oblasti nabidky zbozi i sluzeb, ktera odpovida
pozadavkiim zékazniki 21. stoleti, jejich spotfebnim a nakupnim trendiim i zptsobu

Zivota.

Vseobecné lze fici, Ze se maloobchodni prodejci pohybuji v prostfedi, které je tvrdé
a velmi rychle se méni. Ke zménam dochazi piedevsim v demografickém profilu
spotiebiteld, jejich Zivotnim stylu a ndkupnim chovéni. Jestlize chtéji maloobchodni

prodejci uspét, musi pecliveé vybirat své cilové trhy a jasné€ se na nich profilovat.

PiedloZena diplomova prace pojednava o nové otevieném nakupnim centru Galerie
v Teplicich, které v soucasné dobé usiluje o vybudovani vyhodné pozice na trhu
a rovnéz pracuje na svém vhodném vymezeni vici stavajici silné konkurenci. Hlavnimi
cili této prace je zjistit, jakou pozici vySe zminéné ndkupni centrum v soucasné dobé
na trhu zaujimé, poznat blize jeho ndvstévniky a nésledné na zakladé¢ vysledkl
realizovanych Setfeni 1épe zacilit a prizpisobit stavajici marketingovou komunikaci

centra.

Z tohoto diivodu je tato diplomova prace zaméfend zejména na zjiStovani a analyzu
blizsich informaci o chovani, vnimani a preferencich navstévnikii ur€enych nakupnich
center, pfedevs§im pak nadkupniho centra Galerie a rovné€Z na vymezeni jeho soucasného

positioningu ve vztahu k uréenym konkurenttm.

Tomu odpovida také struktura prace - prostfednictvim piehledu zkoumané problematiky
je nejprve blize piedstavena problematika nakupnich center, zejména z pohledu jejich
umisténi, atraktivity a marketingové komunikace a poté jsou tyto poznatky bud’
aplikovany v ramci navrhi, nebo srovnavany s vlastnimi vysledky realizovanych metod

vyzkumu trhu.



2 Prehled zkoumané problematiky

2.1 Vymezeni zakladnich pojm

Maloobchod, formy maloobchodni ¢innosti a typy maloobchodnich jednotek

Maloobchod je podle Cimlera (2007, s. 12) vymezen jako: ,,podnik (nebo cinnost)
zahrnujici nakup od velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalsiho
zpracovani konecnému spotrebiteli. Maloobchod vytvari vhodné seskupeni zbozi —
prodejni sortiment — co do druhii, mnozstvi, kvality, cenovych poloh — vytvari pohotovou
prodejni zasobu, poskytuje informace o zboZzZi, zajistuje vhodnou formu prodeje
a preddavda marketingové informace dodavateliim.* Zatimco Burstiner (1994, s. 18)
maloobchod chape jako: ,takovou formu distribuce, pri které se zbozi anebo sluzby
prodavaji konecnym spotiebitelum za ucelem splnéni jejich potieb a prani. Pojem
maloobchod obsahuje rovnéz vsSechny Ccinnosti, které se musi uskutecnit, aby

maloobchodnici mohli prodavat konkrétni zbozi i sluzby.

Cimler je ve svém pojeti maloobchodu konkrétnéjsi. Burstiner ptistupuje k problematice
spiSe z marketingového hlediska a pfipomina, Ze je vzdy zapotiebi zohlednit potieby
a prani spotiebitelli. Autofi se vSak shoduji, Ze v pfipadné¢ maloobchodu jde vzdy
0 bezprostiedni prodej kone¢nému spotiebiteli.

Maloobchodni ¢innost, jak dale rozvadi Cimler (2007), mize probihat v riznych
formach, které je moZzné vzajemné kombinovat ¢i modifikovat. NejpouzivanéjSim

¢lenénim maloobchodu je rozdé€leni na:

e maloobchod potravinarsky

e amaloobchod nepotravinaisky.
Dale je mozné maloobchodni jednotky roz¢lenit na:

e specializované

e anespecializované (resp. univerzalni).
A z hlediska mista, kde se nakup a prodej uskute¢niuje, Ize uvazovat bud’ maloobchod:

e uskute¢iovany v siti prodejen (tzv. store retail) a nebo

¢ uskute¢iovany mimo prodejni sit’ (tzv. non-store retail).

Rozdilné varianty sortimentni a provozni specializace, jeji mira, ale i stavebni feSeni

a prodejni politika daly vzniknout pestré Skale forem nabidky a prodeje zbozi



a soucasné Siroké fad¢ provoznich typi maloobchodnich jednotek. Tyto jednotky lze

vymezit pomoci tzv. strukturdlnich a instrumentalnich znakd.
Mezi strukturalni znaky, které je téZ mozné oznadit za statické, se fadi:

e sortimentni profil,
e forma prodeje,
e umisténi jednotky,
e velikost jednotky,
e ajeji stavebni feseni.
Mezi instrumentalni neboli dynamické znaky lze zahrnout:

e cenovou politiku,
e kvalitu nabizeného zboZzi,

e asoubor nabizenych sluzeb (Cimler, 2007).
Kotler (2004) rozlisuje jednotlivé typy maloobchodnich subjekti podle podobnych
kritérii, konkrétné zminuje tato:

e rozsah poskytovanych sluzeb,

e sitku a hloubku vyrobkovych fad,

e relativni ceny, které subjekty uctuji,

e a vnitini organizaci.

Jako nejcCastéji se vyskytujici jednotky maloobchodni sité 1ze uvést nasledujici vycet:



Tabulka 1: Typologie maloobchodnich jednotek

Hlavni typy jednotek maloobchodni sité

Store retail

Specializované prodejny

sortiment uzce omezen, Casto vyssi cenova hladina z divodu
vysSich nékladd na prodej zbozi s nizsi frekvenci poptavky,
naklady prodeje byvaji zvySovany rozsahem poskytovanych
sluzeb, vysoké naroky na odbornost personalu

Uzce specializované
prodejny

sortiment uZeji vymezen, spojen s Sirokou Skdlou potiebnych
sluzeb, orientace pievdzné na nepotravinaiské zbozi, vyssi ceny,
odborny personal

SmiSené prodejny

sortiment zahrnuje potraviny i nepotravinaiské zbozi, je Siroky,
ale mélky, jde o zbozi bézné potieby

Samoobsluzné prodejny
potravin (superety)

samoobsluha potravin §irokého sortimentu s prodejni plochou
200 - 400 m’ nabizejici vétdinou i zakladni druhy
nepotravinarského zbozi denni potieby

velkoplo$na plno-sortimentni samoobsluzna prodejna potravin,

Supermarkety nabizejici vedle potravinarského sortimentu i  dalsi
rychloobratkové zboZi, s prodejni plochou 400 - 2.500 m?
Diskontni prodejny omezeny rozsah nabizenych vyrobkl a nizsi troveinl obsluzného
potravin standardu, niz$i cenova uroven nabidky
samoobsluzna velkoplosna prodejna, kterda nabizi vedle
potravinaiského sortimentu i Siroky rozsah nepotravinaiského
Hypermarkety zbozi kratkodobé, sttednédobé i dlouhodobé spotieby, prodejni

plocha tvofi souvisly celek ohrani¢eny pokladnim systémem
a dosahuje vétsinou rozlohy 2.500 m® — 5.000 m?

Specializované (odborné)
velkoprodejny

samoobsluzné prodejny specializované na omezeny rozsah
sortimentu nepotravinaiského zbozi, obvykla velikost je
2 - 6 tis. m® prodejni plochy

Obchodni domy
(pIno-sortimentni)

poprvé soustiedily nakup ,,pod jednu stfechu", nabizi Siroky
i hluboky sortiment, obvyklou soucasti je také supermarket
a obcerstveni, nejCastéji je velikost jejich prodejni plochy
6 - 10 tis. m’

Specializované obchodni
domy

minimalni velikost 1 - 2 tis. m? prodejni plochy, zamé&feni na
hlubsi vybér zejména odévniho sortimentu, ptevazuji obsluzné
formy prodeje a vyssi ceny

Nékupni centra

architektonicky jednotny komplex prodejen, stravovacich
zafizeni a provozoven sluzeb planovité vytvorenych,
usporadanych a fizenych jednim majitelem, pficemz
provozovateli obchodnich jednotek jsou najemci, minimalni
plocha nakupniho centra je 5.000 m*

Obchodné-spolecenska
centra

kromé¢ kompletni nabidky potravindiského 1 bézného
spotiebniho  zbozi nabizeji také moznost odpocinku
v ptijemném prostfedi a zabavu (multikina, sportovni zatizeni),
soucasti jsou rovnéz parkovaci plochy

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Cimler, 2007, s. 148 — 156 a Spilkova, 2012, s. 32

Existuje skute¢cné mnoho hledisek a variant, podle kterych je mozné maloobchodni

jednotky rozliSovat. Vzhledem ke skutecnosti, Ze jednotlivé varianty Ize dale nejriznéji

kombinovat, dochazi neustale ke vzniku dalSich, novych typi maloobchodnich

subjektt.




Nakupni centra — jejich vznik a zakladni ¢lenéni

Vyvoj trhu ve vyspélych zemich postupné vedl obchodni spole¢nosti retailingového
typu ke stale vyssi mife koncentrace a k uzsi kooperaci. Postupem ¢asu tak zacalo
dochazet k volnému fazeni jednotlivych provozoven do spoleénych objekt formou
najmu, coz V kone¢ném duisledku podminilo vznik riznych typti nakupnich stredisek.
(Cimler, 2007) EHI Retail Institute vymezil nakupni centrum nasledujicim zptisobem:
,,Nakupni centra jsou velkoploSna zarizeni postavena na zdakladé centralniho planovani,
ktera pokryvaji kratkodobou, stiednédobou a dlouhodobou poptavku, s pronajimatelnou
plochou (véetné ploch vedlejsich) o velikosti alesponn 10.000 m*.* (shopping-center-
report.de: Definitionen, 2016) EHI mimo jiné dale uvadi, ze nakupni stiediska jsou

charakteristicka prredevsim:

e prostorovou koncentraci maloobchodnich, restaura¢nich a servisnich firem
ruznych velikosti,

e ftadou specializovanych prodejen odlisného odvétvi, obvykle v kombinaci
S jednim nebo S vice dominantnimi poskytovateli,

e rozséhlou plochou ur¢enou k parkovani,

e centralizovanym fizenim a administrativou,

e plnénim urcitych funkci prosttednictvim vSech néjemci.

(shopping-center-report.de: Definitionen, 2016)

Obecna a Casto uvadéna definice nakupniho centra zni podle Mezinarodni rady
nakupnich center (International Council for Shopping Centers) nasledovné: ,, Nakupni
centrum je soubor maloobchodnich a jinych obchodnich zarizeni, ktery je planovan,
postaven, vlastnén a Fizen jako jeden celek, typicky s vlastni mozZnosti parkovani.
Velikost a zaméreni centra jsou zpravidla urceny trinim charakterem jeho spadové
(resp. zdajmové) ablasti. “ (icsc.org: Shopping Center Definitons, 2016)

ICSC definuje nakupni centra riizné v riznych &astech svéta. V ramci Ceské republiky
je nakupni centrum na zakladé Mezinarodniho standardu pro jednotlivé typy
evropskych nakupnich center konkrétné pojato jako: ,,maloobchodni nemovitost,
ktera je planovana, postavena a rizena jako samostatny subjekt zahrnujici prodejni

“«

jednotky a spolecné prostory s minimalni hrubou pronajimatelnou plochou 5.000 m-,
(Lambert, 2016, s. 35)



Samotna klasifikace nakupnich center je pomérné slozitou a nejednotnou zalezitosti,

avSak podle vySe zminéného standardu lze ndkupni centra rozclenit podle nésleduji

tabulky:

Tabulka 2: Rozdéleni evropskych nakupnich center

Mezinarodni standard pro jednotlivé typy evropskych nakupnich center

Format Typ systému Hruba pron(aélll_n:)telna plocha

Velmi rozsahly 80.000 m? a vice

Rozsahly 40.000 — 79.999 m?

Tradiéni Stredni 20.000 —39.999 m?
Mal§ Zalozeny na porovnavani 5.000 — 19.999 m?

ZaloZeny na pohodli 5.000 — 19.999 m?
Rozsahly 20.000 m? a vice

Retail Park Stiedni 10.000 — 19.999 m?

Maly 5.000 - 9.999 m?
Specializovany FaCtgrei/]tgrUﬂEt 5.000 m? a vice
Theme-oriented | ZaloZeny volnocasove 5.000 m? a vice
Center Nezalozeny volnoCasové 5.000 m? a vice

Zdroj: Vlastni pieklad z Lambert, 2016, s. 35

Zakladem uvedeného c¢lenéni ndkupnich center je prostorové-technické feseni a hruba

pronajimatelna plocha.



2.2 Umisténi nakupniho centra

Volba umisténi centra, vymezeni spadové oblasti a metody izemni analyzy

Otazka umisténi patii mezi klicové body pii rozhodovani obchodnika. Mira jeji
dilezitosti zaleZi na typu maloobchodni jednotky a na dalSich faktorech, jako je napf.:
obsazenost uzemi konkuren¢nimi firmami, charakter nabizeného zbozi z hlediska
frekvence poptavky, nakupni zvyklosti obyvatelstva apod. Je zapotiebi peclivé zvazit,
ve kterém kraji, mésté, ¢tvrti atp. firma své maloobchodni jednotky umisti. Jedna se
totiz 0 rozhodnuti zasadni, dlouhou dobu neménné a spojené se znacnymi naklady.

(Bouckova, 2003)

Cimler (2007) k problematice umisténi nakupniho centra dodava, ze maloobchodni
podnikani a jeho efektivita jsou uzce spjaty s mistem piisobeni a jsou zavislé
na mistnich podminkach, pfedev§im na koupéschopné poptavce (tj. kupni sile)
obyvatelstva. Soucasti rozhodovani o umisténi, jak se dale zminuje Bouckova (2003), je

vyzkum spotiebitelské poptavky v tzv. spadové (zajmové) oblasti.

Obchodni neboli spadovou oblast vymezuje Burstiner jako: ,,prostor nebo geografické
teritorium, ze kterého obchod (nebo skupina obchodii) cerpa vétsinu svych zdkazniku.
Kazdy obchod ma svou vlastni obchodni spadovou oblast vznikajici v prostoru, ktery jej
obklopuje. “ (Burstiner, 1994, s. 313) Cimler spadovou oblast definuje jako: ,cdast
uzemi, V némz maloobchodni jednotka piisobi, pro niz je schopna zajistit nakupni
podminky a kterou naopak potiebuje k zajisteni své existence. (Cimler, 2007, s. 163)
Zatimco Burstiner se k definovani spadové oblasti stavi zejména z pohledu jejiho

uzemniho rozlozeni, Cimler ji pojima spise ve vztahu k povinnostem a potiebam firmy.

Prazska (2002) v souvislosti s vymezenim spadové oblasti zmifiuje jako jeji uréujici

parametr tzv. akéni radius, pficemz:

e maximalni akéni radius (rozsah) zajmové oblasti je pfi kapacitnich
predpokladech maloobchodni jednotky teoreticky omezen jen pro zakaznika a to
pfijatelnou dochézkovou, resp. dojezdovou vzdalenosti, zatimco

e minimalni akéni radius je odvozen od potiebné rentability obchodni ¢innosti

prodejni jednotky.

Podle Burstinera (1994) maloobchodni firma pii posuzovani navrhované lokality
nejprve uré¢i pravdépodobnou velikost své obchodni oblasti a poté se snazi ziskat co

nejvice informaci o spotiebitelich v této oblasti, aby zjistila, zda jejich vlastnosti



odpovidaji typu spotiebitelil, na ktery se firma hodla zamérit. Bouc¢kova (2003) dodava,

zZe pii zjisStovani profilu dané oblasti je zapotiebi uvazovat zvlaste:

e charakter poptavky v dané lokalité (tzn. urceni sociodemografickych a dalSich
charakteristik, zejména poctu, struktury a koupéschopnosti obyvatelstva, jejich
uzemniho rozlozeni, mobility, nakupnich zvyklosti atp.)

e obsazenost Gizemi, piip. segmentu na daném tzemi, konkurenénimi firmami,

e a velikost a kapacitu uvaZované maloobchodni jednotky V zavislosti

na predchozich dvou faktorech.

Dalsim z faktort, ktery autofi v odborné literatuie zminuji a ktery se jevi pii volbé
umisténi jako zasadni, je tzv. nakupni spad. Ten, jak uvadi Cimler (2007), patii mezi
hlavni pfi¢iny uzemnich rozdili v prodeji a piredstavuje realizaci vydaji obyvatel
V maloobchod€ v jiném misté nez v misté bydlisté. Jinymi slovy jednd se o Gzemni
ptesun koupéschopné poptavky z mista bydlisté do jinych mist, ktery se projevuje jako

souhrn kladnych a zapornych presunt vydajia v podobé tzv. salda ndkupniho spadu.

Autofi Cimler (2007) a Bouckova (2003) uvadi, ze nakupni spad lze chapat ve dvou
rovinach, a sice jako:
e Vnéjsi nakupni spad
a) kladny — pfesun koupéschopné poptavky do nami zvolené oblasti
b) zaporny — piesun koupéschopné poptavky z nami sledované oblasti
e Vnitini nakupni spad — pfesuny maloobchodnich vydaji obyvatelstva mezi

sidelnimi Utvary v rdmci jedné zvolené oblasti

Pfi posuzovani vhodnosti ur¢itého tizemi pro obchodni ¢innost firmy je mozné vyuzit

tzv. metody uzemni analyzy. Mezi tyto metody Cimler (2007) a Bouckova (2003) fadi:
Kruhovou metodu — sleduje dochazkovou ¢i dojezdovou vzdalenost

Metodu c¢asovych vzdalenosti — bere vuvahu cas, ktery je nutné vynalozit

na piekonani vzdalenosti

Metodu obchodni gravitace — zohlediuje pfitazlivost vétsich sidel pro koupéschopnou

poptavku z mensich sidel



2.3 Segmentace trhu, trzni zacileni a trzni umisténi

Proces trzni segmentace, vlastnosti segmenti a segmentacni proménné

Chovani jednotlivetl na trhu ma své specifické rysy. Uspénost podniku zavisi na tom,
zda dokaze tyto rysy rozpoznat a nasledné vyuzit pro prosazeni vlastnich zamért.
(Barta, 2009) Prostfednictvim segmentace mohou firmy rozd¢lit nehomogenni, rozsahly
trh na jednotlivé malé skupiny (segmenty), pro které lze na zakladé definovanych potieb
snadnéji vyprodukovat a efektivné ptizpisobit vyrobky a sluzby. (Kotler, 2004)
V uvedené tabulce je vSesti po sobé jdoucich krocich znazornén proces trzni

segmentace tak, jak jej uvadi ve své publikaci Bearden:

Tabulka 3: Jednotlivé kroky p¥i segmentaci trhu

1. Definovani celého produktového trhu, na kterém spolecnost
pusobi.
N2

2. Identifikace charakteristickych vlastnosti segmentti nebo
proménnych pro segmentaci.

N2
3. Popis segment.
N2
4, Vyhodnoceni z hlediska potencialu & pravdépodobnosti
uspéchu.
N2
5. Zvoleni cilovych trht.
N2
6. Urceni strategii marketingového mixu vhodnych k umisténi
znacek & produktil vyhodné na kazdy trh.

Zdroj: Vlastni pieklad z Bearden, 1995, s. 187

,,Ramcové Ize podstatu segmentace trhu vyjadrit jako proces odkryvani takovych skupin

zdkazniku (trznich segmentii), které splnuji dveé zakladni podminky:

e podminky homogenity — zdkaznici uvniti segmentu jsou si co nejvice podobni
svymi trznimi projevy na daném trhu,
e podminky heterogenity — segmenty navzdjem mezi sebou jsou naopak svymi

trznimi projevy na daném trhu co nejvice odlisné. “ (Bouckova, 2003, s. 123)

K tomu, aby zvolené segmenty plnily svou ulohu v cileném marketingu, musi, jak dale
zminuje Bouckova (2003), krom& homogenity a heterogenity spliiovat jeste¢ dalsi

podminky, konkrétné uvadi:
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o velikost — segmenty musi byt natolik velké, aby bylo zaméteni efektivni,

e dostupnost — segmenty musi byt dosazitelné marketingovymi nastroji,

e stabilitu — segmenty by nemély z hlediska jejich velikosti, charakteristik
a chovani podléhat rychlym zméndm (neni-li ovSem pravé takovy rys pro
nektery segment v urcitém smeéru typicky),

e akceschopnost — segmenty by nemély byt mimo moznosti firmy,

e oObjektivitu — segmenty by mély byt vymezeny objektivné, bez subjektivné

zabarvenych vstupt, soudi.

Kotler (2007) klade na segmenty podobné pozadavky jako Bouckova a fadi mezi

podminky jejich efektivni vyuzitelnosti zejména:

e méritelnost — u segmentu musi byt mozné zméfit velikost, kupni silu a zisky
Z nich plynouci,

e dostupnost — segment musi byt dosazitelny a obsluhovatelny,

e vyznamnost — segment musi byt dostatecné rozsahly a vynosny,

e prakti¢nost — Ize pfipravit efektivni programy pro osloveni a obsluhovéni.

Jednotlivé trzni segmenty je mozné vymezit a rozliSit podle mnoha hledisek. Nejcastéji

pouzivana hlediska jsou uvedena v nasledujici tabulce:

Tabulka 4: Segmenta¢ni proménné pro spoti‘ebni trhy

Segmentaéni proménné

narody, staty, regiony, zemé, mesta,

CECSERLERS velikost mést, hustota obyvatel, klima
vek, pohlavi, velikost rodiny, faze
Demografické Zivotniho cyklu rodiny, prijem, povolani,

vzdelani, nabozenské vyznani, rasa,
narodnost

Psychografické |spolecenska trida, Zivotni styl, osobnost

nakupni prileZitosti, ocekavany uZitek,
uzivatelsky status, frekvence uzivani,
vernostni status, loajalita, pripravenost
k nakupu, postoj k produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotler, 2007, s. 465

Behavioralni

Z vyse uvedeného lze dojit k zdveru, ze segmentace trhu je pro podniky a jejich ¢innost,
at’ uz vyrobni ¢i marketingovou, kli¢ovou zaleZitosti. Vhodné rozdéleni trhu na jasné

vymezené segmenty a znalost jejich chovani, pfani a potieb, je, podle autorky prace,
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zakladnim pfedpokladem tspéSného fungovani podniku a také jeho ptiznivého

budouciho vyvoje.
Faktory vybéru cilovych segmentii a strategie trzniho zacileni

Po provedeni trzni segmentace, definovani pfilezitosti pro kazdy segment
a po stanoveni cilii je nutné, aby se firma rozhodla, na kolik segmentii se zaméii
a ktery z nich je pro ni nejzajimavéjsi. (Pelsmacker, 2003) Kotler (2004) uvadi, ze
pii samotném vyhodnocovani trznich segmenti je zapotiebi zohlednit piedevsim tyto

faktory:

e velikost segmentu a jeho rist,
e strukturalni atraktivitu segmentu,

e zdroje a cile firmy.

Po vyhodnoceni faktori firma provede vybér cilového trhu. Podle poctu zvolenych
cilovych segmentli a pfistupu k nim mize podnik v zasadé uplatnit 3 zékladni typy

marketingovych strategii (Kotler, 2004):
Obrazek 1: Tri zakladni strategie pokryti trhu

Marketingovy > Trh WERGHTN St gl > | segment 1
mix podniku JVEN G @ninel - | segment 2

WERGHITaRSnibel -> | segment 3

Masovy nediferencovany marketing Diferencovany marketing

segment 1

Marketingovy > segment 2
mix podniku segment 3

Koncentrovany marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotler, 2004, s. 353

Autorka prace se domniva, Ze spravné zacileni je pro podnik zasadni predev§im
ve vztahu k charakteru produkce ¢i sluzeb, které firma hodla nabizet. Zasadni je také
skute¢nost, Ze charakter zvolenych cilovych segmenti bude v konetném dusledku
determinovat profil firmy na trhu. Jinymi slovy zvolené cilové segmenty formuji a meéni

to, ¢im vlastné firma je — jeji produkci, jeji komunikaci, i jeji celkovou podstatu.
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Positioning — vymezeni, strategie a jejich formovani

Poté, co firma ucini rozhodnuti ohledné toho, na které segmenty trhu vstoupi, musi
jasn¢ uréit, jakou pozici v nich chce zaujmout. ,,Stanoveni pozice vyrobku na trhu
predstavuje zpiisob, jak jsou u konecnych zakaznikii definovany diilezité atributy
vyrobku - misto, které produkt zaujima ve srovnani s konkurencnimi vyrobky.
Positioning znamend ulozeni informace o vyhoddach znacky a o jeji odlisnosti v mysli

zdkazniku. *“ (Kotler, 2004, s. 359)

Pelsmacker (2003, s. 140) pojima positioning znacky nebo produktu obdobné, a sice
jako: ,jejich odliseni od konkurenti v povédomi zdkazniki.“ Dale dodava, ze:
., hejcastéji pouzivanym vizudlnim ndstrojem pro umisténi produktu a znacky je mapa
vaimdni neboli mapovdni, kde osy vyjadruji dimenze diileZité pro zakaznika. Kazdy
produkt a znacka ziskavaji skore na bazi obou dimenzi a mapa ukazuje, kde maji

produkty a znacky stejné charakteristiky. * (Pelsmacker, 2003, s. 140)

Kotler (2004) upozoriiuje na skute¢nost, ze zdaleka ne vSechny faktory, na jejichz
zaklad¢ lze diferencovat, jsou vyznamné ¢i piinosné. AvSak potencidl k ptipadnému
vyuziti v sobé mulze skryvat jakykoli charakteristicky rys vyrobku nebo sluzby.
Pelsmacker (2003) v souvislosti s otazkou trzniho umisténi zminuje sedm po sobé
nasledujicich krokt, prostfednictvim kterych lze pfistoupit k formovani strategii

positioningu:

Tabulka 5: Stadia pri formovani strategie positioningu

* Identifikace konkurentu.

e Zhodnoceni vztahu zakaznikiu ke konkurentim,
prijimani jejich produktu a znacky.
* Urceni pozice konkurentii.
* Analyza preferenci zakazniki.
* Rozhodnuti o positioningu.
* Realizace.

* Monitorovani positioningu.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Pelsmacker, 2003, s. 143

Pro vyjadieni ¢asto se meénicich nazori a postoji spotiebiteli se nejcastéji pouzivaji
Skaly. Ty umoziluji pfeménit neméfitelné znaky na znaky méfitelné tak, ze

respondentovi davaji moznost, aby se pohyboval jen v ur¢itych intervalech nebo
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na n&jaké stupnici s omezenym poétem bodii apod. Skaly je mozné kombinovat se
slovy, Cisly a grafickymi prvky. Pocet kategorii (postojit) neni pevné stanoven, avSak
za nejvhodnéjsi se povazuje rozmezi 5 az 7 kategorii. Skala by méla nabizet stejny
pocet pozitivnich a negativnich kategorii, u skal s lichym poctem kategorii tak vznika
moznost vyjadfit i neutralni postoj. Spojeni nékolika skal dohromady lze vyuzit jako

podklad pro vytvoreni sémantického diferencialu. (Kozel, 2006)

, Vybér zkoumanych vlastnosti, faktorii se provadi podle ucelu vyzkumu. Jednotlivé
faktory vyjadrené extrémnimi  vlastnostmi (+,-) JSOU ndsledné hodnoceny
Vv sedmistupniove Skale. Vysledky vSech respondenti se zpruméruji a nanesou
do vysledného grafu. V neém spojenim téchto prumeéru vznikne kiivka, kterou srovname
S krivkou typickou pro urcity vyrobek, osobu, znacku nebo s kiivkou nejblizsi
konkurence. Rozdil mezi obéma kifivkami predstavuje deficit, ktery je potreba

odstranit. ““ (Kozel, 2006, s. 175)

Podobné jako produkt ¢i znacka ma i podnik na trhu pfesné vymezenou pozici. Piesto si
ji nékdy management firmy nemusi byt pln€ védom. Ptedstava podniku o jeho vlastni
poté jevi pozadavek jist¢ poziéni predstavivosti kladeny na management, jenz
predpoklada schopnost modelovat rovnéZz pozici budouci, tzn. pozici firmy na trhu,

ktery vlastné jesté neexistuje. (Bures, 1998)
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2.4 Nakupni chovani spotiebitelu
Vymezeni a faktory, které jej ovliviiuji

Jak uvadi Kotler (2004), nakupnim chovanim spotiebiteli je mysleno chovani
kone¢nych spotiebitelt, tedy jednotlived a domécnosti, kteti nakupuji vyrobky a sluzby
pro osobni spotiebu, ¢imz spole¢né tvoii spotiebni trh. Bouckova (2003) pod pojem
spotfebni chovani fadi vSe, co se vaze na proces vedouci k vysledné nakupni trzni
aktivit¢ a rovnéz zahrnuje samotny prub&h uzivani produktd. Spotiebitelé vSak
kazdodenné realizuji mnoho ndkupnich rozhodnuti a ukolem firem je pak tato
rozhodnuti podrobné zkoumat a zjiStovat, co presné¢ se déje hluboko v myslich téchto
spotfebiteli a jak budou reagovat na rizné marketingové podnéty, které spolecnost

pouzije.

Jednotlivi spotiebitelé se vzajemné 1isi v mnoha ohledech - svym vékem, piijmem,
vzdélanim, vkusem apod. Mimo to, ma na jejich volbu z Siroké nabidky vyrobku

a sluzeb vliv fada dal$ich faktoru:

Obrazek 2: Faktory ovliviiujici chovani spoti‘ebitele

¢lenské a referencni

Kultura . vek a faze zivota motivace
skupiny
subkultura rodina zameéstnani vnimani
spolecenska role jednotlivce a ekonomicka udeni > Kupujici
tiida spolecensky status situace PY
presvédceni

zivotni styl .
otnt sty a postoje

osobnost a pojeti
sebe sama

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotler, 2004, s. 271

Vzajemny vztah mezi spokojenosti a loajalitou

V soucasnosti zavisi uspéch nakupnich center do zna¢né miry na tom, zda se jim podafi
vytvoftit pozitivni, jedine¢né a silné asociace v myslich spotiebiteltl, které je povedou
nejprve Knavstiveni centra, nasledné k nadkupiim a nakonec k proméné v loajalni
zakazniky. Pro nakupni centra se hledani inovativnich néstrojl, které jsou schopné
usnadnit dosazeni téchto cild, stava hlavni prioritou. Je tomu tak proto, Ze loajalita

dava vzniknout vyznamné konkurenéni vyhodé. (Abrudan, 2015)
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V souvislosti s vyse uvedenym ma budovani loajality zakaznikd velky vyznam. Podle
slovniku PR a reklamy agentury Bizon & Rose je loajalita definovana jako: ,,cil
a prostiredek Fizeni vztahu se zdkazniky (CRM); smyslem ziskani, udrzeni a posilovani
loajality zdkaznika viici znacce ci firmé je dosazeni stavu, kdy zdkaznik pri rozhodovani
mezi koupi srovnatelnych (cenové ¢i funkcné) vyrobkii ¢i sluzeb zvoli ten, k jehoz znacce
ho vaze pozitivni vztah, potazmo situace, kdy pozitivni vztah ke znacce umozni firmé
Zvysit cenu vyrobku ci sluzby oproti funkcné srovnatelnym produktim, aniz by tim
zdkaznika odradila od koupé, a ziskat tak cenovou prémii.* (bisonrose.cz: Slovnik PR

a reklamy, 2009)

Barta (2009) k této problematice dodava, ze loajalni zakaznik vykazuje kupni chovani
definované jako nenahodny nakup a ma specifickou dispozici k tomu, ,,co nakupovat*
a ,,od koho nakupovat®. Loajalitu chape jako vyjadieni podminky ur€itého trvani v Case
znamenajici, ze zdkaznik je imunni vici nabidce konkurence a mezi nim a znackou

existuje silna pozitivni emocionalni vazba.

Autorka prace se pro srovndni seznamila se zavéry prizkumu, ktery se tykal loajality
zakaznik vaci nakupnim centrim v Rumunsku. Loajalita, jak vyplyva z prizkumu
zvefejnéného v Amfiteatru Economic, je uzce spjata s faktory formujicimi image
centra a se spokojenosti zakazniki. Potvrdilo se, Ze ze zkoumanych faktord ma
nejsilnéjsi vliv na spokojenost nabizeny sortiment zbozi. Dale pozitivn¢ a se stfedni
intenzitou spokojenost ovliviiuji zakaznicka a cenova politika, vzhled a vyzdoba
centra, nabizené sluzby a komunikacni politika. Eventy a restaurace v nakupnim
centru nemaji vyznamny vliv na spokojenost. Pravdépodobné proto, Ze respondenti je
povazuji za samoziejmost. (Abrudan, 2015) Samotnou loajalitu pak ovliviiuji pfedevsim

faktory jako:

e Vlastnosti vyrobkl (sluzeb) — jak dobie spliuji potieby a prani zakaznik,

e image znacky,

komunikace znacky a konkurence,

povést firmy,

a zakaznikovy zazitky pii nakupu. (Barta, 2009)

Nasledujici model zobrazuje posloupnost Etyt po sob¢ jdoucich fazi loajality zadkaznika:
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Obrazek 3: Model ¢tyr fazi loajality

Kognitivni Emocionalni Konativni Akéni
loajalita loajalita loajalita loajalita
¢ -Doporuceni a
-1;1;1;12 3;& -Uspokojeni- op akopvané koupé- -Pocet ndvstév-

Zdroj: Vlastni pteklad z Oliver, 1999, s. 36

Kognitivni loajalita je zaloZena na presvédceni zakaznikl a je vysledkem kognitivniho
hodnoceni nakladi a pfinosii znacky ve srovnani s ostatnimi. Jedna se o pomérné
povrchni vérnost, protoze, pokud mé jiny obchod lepsi ceny, zdkaznik nevahd misto

nakupu zmeénit. Snizovani nékladii a zvySovani vyhod je zde hlavni prioritou.

Emocionalni loajalita vyplyva z pociti zdkaznika a vznikd vazbou nebo preferovanim
konkrétni znacky na =zakladé nckolika nakupnich pfilezitosti, které vedly
ke spokojenosti zakaznika. Tato forma loajality je stale pomérné slaba, jelikoz i v této

fazi zékaznici méni misto nakupu.

Faze konativni loajality vznikd na zakladé opakovaného proziti faze loajality
emociondlni. Pfi této fazi se kupujici odhodlavaji k opakovanym nédkuplim a doporucuji

spole¢nost ostatnim.

Akéni loajalita je posledni Grovni a spoc¢iva ve vytvoreni rutinniho nakupu. Tato faze

loajality se méfi frekvenci navstév za dané obdobi. (Oliver, 1999)

Z pruizkumu dale vyplyva, Ze spokojenost piimo a pozitivné ovliviiuje konativni
loajalitu (tedy zamér doporudit a znovu navstivit centrum) a také, Ze konativni loajalita
pfimo a pozitivn¢ ovliviiuje akéni loajalitu (tj. pocet navstév a nakupt). Nakupni
centra by se proto méla neustale zabyvat vytvarenim, posilovanim a udrZovanim
spokojenosti svych zakaznikG. Pro management nakupniho centra je tedy
rozhodujicim faktorem uspéchu zvySovani objemu kvantitativnich ukazateli jako je
cetnost navstév, zisk, podil na trhu, pocet ndjemcti, a soucasné kvalitativnich ukazateld,
kam lze zahrnout zvySovani zajmu o centrum a to i z pohledu potencialnich najemct,
ptitazlivost oblibenych obchodli, prohloubeni divéry a spokojenosti, zvySovani

efektivity prodejniho personalu, atd. (Abrudan, 2015)
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Co se tyce zjisStovani spokojenosti zakazniki, Barta uvadi tyto Ctyfi piistupy:

e Vyzkum motivace
e Mystery shopping (fiktivni nakupovani)
e Systém stiznosti a navrhti

e Analyza ztracenych zakaznikti (Barta, 2009)

Autorka prace dospéla k zadvéru, ze vhodnym feSenim, jak sledovat spokojenost
a loajalitu zédkazniki, jakozto stézejni faktory ristu, je vytvoreni zakaznické databaze,
prostiednictvim které muize ndkupni centrum Iépe piizptisobovat nabidku jiz blize
specifikovanym cilovym skupindm. Databaze soucasné¢ umozni ziskat podrobnéjsi
informace o nakupnim chovani zédkaznikli. Naslednd analyza takto zjiSténych dat pak
muze v€as odhalit budouci trendy ¢i tendence k opakovani konkrétnich zmén v chovéni.
Kromé jiz vyse zminéného dobra znalost zdkaznikli mize také vyrazné ulehcit vybér
a optimalizaci vhodnych najemcti, coz je, vzhledem k dilezitosti vztahu mezi
nabizenym sortimentem a mirou spokojenosti zakazniki, kli¢ové. Vhodnost tohoto

feSeni byla zjiStovana v rdmci dotaznikového Setfeni, viz kapitola €. 4.3.2 této prace.
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2.5 Atraktivita nakupniho centra
S rostouci konkurenci mezi nakupnimi centry se zakaznici stavaji stale vice a vice

naro¢néjSimi a jejich mira o¢ekavani se zvySuje. Hlavni ukol center tak spociva
v prilakani a ziskani téch nejsilnéjSich a nejnovéjsich znacek do jejich skladby

najemcu. (Micu, 2013)

Tak jako kazdy produkt ¢i sluzba maji urcita sva specifika, ktera pomahaji k tomu, aby
byly pro zakaznika lakadlem, tak i nakupni centra musi usilovat o to, aby byl jejich mix
najemct dostateCn¢ atraktivni. Jaké parametry tedy mohou hrat klicovou roli pfi
rozhodovani zékaznikli o tom, kterd z nabizenych center budou preferovat? Jednim
Z téchto parametrd je pravé atraktivita nakupniho centra. Zde by mé&l management
zajistit piredevsim dvé véci:

e dobré umisténi centra, které je nezbytné pro vSechny zucastnéné subjekty -
pro centrum jako takové, pro soucasné a budouci najemce a rovnéz pro konec¢né
zakazniky,

e atraktivni a dobfe vyvdaZeny mix ndajemci, ktery vzbudi zajem dalSich

potencialnich najemcu a také kone¢nych zakaznika (Micu, 2013)

Neni tézké odhadnout, ze postupem casu zacne kazdé nakupni centrum usilovat
0 ziskani co nejlepsi mozné skladby néjemct, aby bylo schopné potieby zakaznikt
naplnit 1épe neZ jeho konkurence. Tim ovSem dosdhnou témét stejného nebo alespont

podobného mixu najemct. Z tohoto divodu je pro kone¢ného zidkaznika volba

vvvvvv

Jak je dale uvedeno ve studii The concept of shopping centre attractiveness, existuje
Fada parametri, které maji prokazatelny vliv na rozhodovani zakaznika o volbé
nakupniho centra. Z téchto parametri 1ze jmenovat napiiklad jiz zminénou skladbu
najemcu a jejich pritazlivost, marketingovou komunikaci, umisténi a dostupnost,
atmosféru, snadné a pohodlné nakupovani, zabavu, riznorodost, design, layout,

vybaveni, personal a kvalitu sluzeb. (Micu, 2013)

Autofi Anuradha a Manohar (2011) vyc¢lenili zakladni externi a interni proménné, které
umoznuji ptimo ovlivnit zazitek zakaznika z nakupovani v centrech. Tyto proménné

jsou popsany v nasledujici tabulce:
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Tabulka 6: Interni vs. externi proménné ovliviiujici zaZitek z nakupovani

Externi proménné \ Interni proménné
Vchod Podlahy/koberce/malba
Vnéjsi vzhled Osvétleni/hudba/viing
Architektonicky styl Merchandising
Okolni prodejny Teplota
Umisténi Cistota
Parkovéni Layout obchodi
Doprava a ptetizeni dopravy Toalety a mista pro odpocinek
Vyska/velikost a barva budovy

Zdroj: Vlastni pieklad z Anuradha a Manohar, 2011, s. 12323
Dale z vySe uvedené studie vyplyva, ze architektonicky styl centra je faktorem, ktery
v zadkaznicich vyvolavd nejvice nadSeni, zatimco interiérovy design ma silny vliv
na touhu zakazniku travit v centru vice ¢asu. (Micu, 2013) Banerjee roz¢lenil atraktivitu

nakupniho centra do deviti dimenzi nésledujicim zpisobem:
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Tabulka 7: Devét dimenzi atraktivity nakupniho centra

Cislo Faktor Podrobnosti
7 dimenzi:
e rozmanitost mezinarodnich znacek,
e rozmanitost narodnich znacek,
1 Image centra o Vysc‘)ce‘kvalitni produkty, ‘
e vynikajici sluzby poskytované v prodejnach,
e dostupné ceny,
e milé a pratelské chovani prodejniho personalu,
e kontinuélni zasobovani.
5 proménnych:
e zabavni koutek pro déti,
5 Z4bava e dobfe dostuppé misto pro odpocinek,
e pfitomnost kina,
e piitomnost restauraci,
e priitomnost zakladnich prodejen.
4 dimenze:
o lokalita s dobrym dopravnim zazemim,
3 Pohodli e k dispozici parkovani u objektu,
e vhodnd provozni doba,
e nepieplnénost.
3 proménné:
4 Prostiedi * p%IJ emna} hloldlv)a’
e pfijemna ving¢,
e uvnitf centra jasné osvétleni.
2 dimenze:
5 Bezpecnost e Unikova cesta,
e bezpecnostni kontroly pfi vstupu.
2 proménné:
.. , e nakupovani v centrech je symbolem spolecenského
6 Zivotni styl postaven,
e dobry pocit z ndvstévy ndkupniho centra.
2 dimenze:
7 stpora éasu 0 Zdin fr.onta,
e automatizovany platebni systém ve vSech
prodejnéch.
2 proménné:
. e atraktivni vnéj$i design & konstrukéeni feseni
8 | Architektura centra,
o vkusné zafizeny vnitiek centra.
2 dimenze:
9 Odména e vérnostni programy/karty,
e vzorky & darky zdarma.

Zdroj: Vlastni preklad z Banerjee, 2012, s. 105 - 106

Zajimavé je také porovnani piistupu zen a muzi K nakupovani. Jak je v§eobecné znamo,

zeny a muzi uplatiiuji odlisny styl, co se tyce jejich ndkupnich zvyklosti. Pro Zeny je
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naptiklad typické, ze stravi mnohem vice casu hledanim té nejlepsi alternativy, zatimco

muzi se snazi najit co nejrychlejsi feSeni jejich aktualniho problému.

Podle The Marketing Store lze hovofit o kontrastu mezi hedonickym a utilitarnim
zpusobem uvazovani — zeny se pii nakupech rozhoduji na zakladé svych emoci, radéji
nakupuji pro své rodiny nez samy pro sebe, zatimco muzi budou ¢init sva rozhodnuti
na zaklad¢é porovnani rysd, vlastnosti a vyhod produkta. (slideshare.net: An Anatomy
of the Male Shopper, 2010)

Tabulka 8: Porovnani nakupnich zvyklosti Zen a muzi

Tendence nakupovat ve skuping; Tendence nakupovat samostatn¢;
Zhodnoti celou prodejnu; Cili do konkrétnich ulicek;
Jsou obratnymi zakazniky — prohlizi, | Jsou operativnimi zdkazniky — soustfedi

zkoumaji a vénuji vetsi pozornost detailu; | se na vyhledani, koupi a ndvrat domd;

Maji potéSeni z prohlizeni a jsou Stastné, | Jsou orientovani na uspéch — oc¢ekavaji, ze

1 kdyZ nic nezakoupi. se vrati domu s danou polozkou.
Hedonické (proZitkové) Utilitarni (funkcni)

Zdroj: Vlastni pieklad z The Marketing Store, 2010

Nékolik zajimavych fakti vyplyvajicich ze zminéné prezentace:

e 29 % dotazanych muzl oznacuje potize s hledani vhodného parkovaciho mista
v blizkosti vchodu do obchodniho centra za jejich problém ¢islo jedna,

e 43 % dotazanych muzi povazuje situaci, kdy pozadované zbozi neni na skladé
k dispozici za duvod, aby se jiz nikdy do centra nevratili,

e 73 % dotazanych zen pokladd ndkup darkdi pro ostatni za silnéj$i motivaci
k nakupovani nez touhu koupit si néco pro sebe. (slideshare.net: An Anatomy
of the Male Shopper, 2010)

Autofi Arnold a Reynolds (2003) ve své studii Hedonic shopping motivations, uvadi

Sest riznych kategorii hedonickych motivii k nakupovani:

Dobrodruzné nakupovani — zakladem je vzruseni z nakupu, stimulace a pocit jako by
se Clovek ocitl v jiném svete;

Socialni nakupovani - nabizi moznost navazovani vztaht, trdveni volné¢ho casu
s rodinou a prateli;

Pozitkové nakupovani — umoziuje zlepSeni Spatné nélady, ptekondvani stresu, piinasi

jako "odménu" dobrou naladu;
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Napadité nakupovani - nabizi zdkazniklim ptilezitost drzet krok s nejnové¢jSimi trendy;
Ukolové nakupovani — je zalozeno na nakupovani pro ostatni, cilem je nalezeni
idealniho darku a nasledny pocit spokojenosti, ktery nastane, kdyz se tak stane;
Hodnotové nakupovani — tykd se nakupovani pii slevach, vyhledavani slev a vybéru
téch nejvyhodnéjsich.

Co se tyce utilitarniho typu zakaznik, 1ze do jejich motivace zahrnout predevsim:

e pohodIné nakupovani;

e obdrzeni zboZi, sluzeb a konkrétnich informaci;

e zredukovani ndklada (tj. penéz, Casu a usili), které by mohly byt vynalozeny
na dopravu, hledani konkrétniho vyrobku ¢i sluzby a pfi ¢ekani ve frontach

u pokladen (Patel, 2009).
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2.6 Marketingova komunikace
Bouckova (2003) vidi tézisté zajmu obchodnich firem v dikladné identifikaci cilové

skupiny, jejim nasledném osloveni na miru uSitou nabidkou, v budovani loajality
zakazniki a diferenciaci. Podle Kotlera (2004, s. 596) se ,hlavni marketingovd
rozhodnuti, ktera maloobchodni prodejci cini, tykaji cilovych trhit a umisténi vyrobku
nebo znacky v povédomi spoti‘ebitelii (positioning), sortimentu vyrobkii a sluZeb, ceny,

marketingové komunikace a umisténi prodejny.

V predchozich kapitolach vénovala autorka prace pozornost jiz nékolika vySe
zminénym témattim — lokalizaci ndkupniho centra, trznimu zacileni, trznimu umisténi
a taktéz loajalité zakaznikl. V ramci této kapitoly autorka priblizi zbyvajici téma -

marketingovou komunikaci.
Marketingova komunikace — vymezeni, nastroje a jejich pouziti v retailingu

Podle Jakubikové (2005, s. 170) je marketingova komunikace popsana jako:
., komponent firemni komunikace, ktery se soustreduje na zvyseni prodeje, a ktery musi
byt v souladu s cili firemni komunikace v zajmu vytvoreni jednotného image. Obsahuje
v§echny typy komunikace, kterymi se firma snazi ovlivnit védomosti, postoje a chovani
zdkaznika, tykajici se produkti, které firma na trhu nabizi.* Autofi Kotler a Keller
(2007, s. 574) zastavaji nazor, ze: ,,marketingova komunikace oznacuje prostredky,
jimiz se firmy pokouSeji informovat a presvédcovat spotrebitele a pripominat jim —
primo nebo neprimo — vyrobky a znacky, které prodavaji. Marketingova komunikace
predstavuje v jistém smyslu ,,hlas* znacky a je prostiedkem, jimz Ize podnitit dialog
a Vytvaret vztahy se spotrebiteli.

Zatimco Jakubikova ve své definici klade diraz na soulad marketingové komunikace
s cili komunikace firemni, Kotler a Keller se spiSe zamétuji na jeji ucel a cile. Obé
definice vSak vzdjemné koresponduji ve smyslu pouziti vSech komunikacnich
prostiedkd k ovlivnéni zakaznika pozadovanym zpiisobem.

Marketingovy komunika¢ni mix je jednou ze slozek marketingového mixu a je zcela

zamefen na komunikaci. V jeho ramci lze uplatnit Siroké spektrum nastroji:
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Tabulka 9: Nastroje komunika¢niho mixu

POde_r a Udalosti a zazitky PUb.“C Osobni prodej Dlrec.t
prodeje relations marketing
* tiskoveé a . - . * balicky pro * prodejni .
vysilané reklamy SOEiEAE iy sport novinare prezentace eitley
SR , * vérnostni - - * prodejni i o
vnéjsi baleni programy zabava projevy sl zasilani posty
* billboardy * loterie « festivaly * seminare * stimulujicf * telemarketing
programy
. A eceech . ol * vyro¢ni . » elektronické
symboly a loga |  prémie a darky umeni - vzorky el
* brozury a S * obchodni
4 AT oy * charitativni . .
propagacni * vzorky * prilezitosti da vystavy a » teleshopping
tiskoviny ry veletrhy
* plakaty a * veletrhy a . . . . .
letaky o exkurze po tovarnach publikace faxy
. « . S * Casopis .
poutace e slevy muzea spole¢nosti sl e-maily
* ukazky a O Vb f i 2 i
kupony pouliéni aktivity lobovani hlasova posta

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotler a Keller, 2007, s. 575
Marketingova komunikace v retailingu

Z vyse uvedenych néstrojii komunika¢niho mixu se v podminkach retailingu nejcastéji
Vyuziva:

e reklama,

e osobni prodej,

e podpora prodeje,

e event marketing,

e amerchandising (Zamazalova, 2009).

Pfi¢emz Karlicek (2011) zmifiuje, Ze konkrétné internetova reklama se stala
nezbytnou soucasti komunikacniho mixu fady firem 1 instituci. VyuZivané jsou v tomto
ohledu piedev§im webové stranky a Vv soucasnosti rovnéz on-line socialni sité.
Webové stranky musi byt pro danou cilovou skupinu zajimavé z hlediska obsahu,
jedine¢né, uzitecné, divéryhodné a také by mély nabizet zabavu.

Co se tyde on-line socialnich siti, nejvétsi z nich je v Ceské republice se 4,2 miliony
aktivnich uZzivateli Facebook. (markomu.cz: Socialni sit¢ 2015: Facebook versus

ostatni, 2016) Pti jeho vyuziti v marketingu je vSak zapotiebi brat v ivahu vékovou

strukturu ceskych uzivatelt, kterou predstavuje nasledujici obrazek:
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Obrazek 4: Vékové slozeni ¢eského Facebooku

500000 — : 16-19

— 540000

174000 —

400000

400000 —

Zdroj: effectix.com: Vekové slozeni ¢eského Facebooku, 2014

Rovnéz je tfeba respektovat hlavni divody vyuZzivani socialnich siti. Témi jsou

V poradi:

e kontakt s prateli,
e planovani s prateli,
e organizace akci,

e aziskavani rad a doporuéeni. (Karlic¢ek, 2011)

Podporu prodeje lze definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup.
Nejcéastéji miva podobu slev, kupont, rabatli, vyhodnych baleni, prémii, samplingu,
soutézi nebo vérnostnich programii. Formy podpory prodeje piedstavuji urcitou
pfidanou hodnotu a je tedy vhodné jich vyuZzit zejména v situacich, kdy jsou rozdily

mezi produkty malé a kdy je obtizné odlisit se od konkurence. (Karlicek, 2011)
Jak dale dodava Karlicek (2011), kazda forma podpory prodeje ma sva specifika, napt.:

e U soutézi je dilezité, aby vyhry odpovidaly positioningu znacky a néjakym
zpusobem jej posilovaly, pfi¢emz nejlepsi odmény jsou takové, které by si
cilova skupina byla ochotna sama zakoupit.

e Pfi nastavovani vérnostnich programii byva problémem jejich dostate¢né osobni
charakter, aby skuteéné posilovaly loajalitu k dané znacce. Ptesto vSak
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vérnostni programy mohou predstavovat velmi efektivni zpiisob stimulace
zakaznikd K pravidelnym nakupim a zaroven lze jejich prostiednictvim

efektivné budovat databazi zakaznickych kontakti.

Nespornou vyhodou tohoto nastroje je také snazsi vyhodnocovani, kdy lze G¢innost
kampani méfit napt. poctem vyuzitych kuponil, rozdanych vzorki, ucastnikll soutéze

atp. (Karlicek, 2011)

Event marketing, jehoz cilem je primarné zprostiedkovat cilové skupiné emocionalni
zazitky a vzbudit tak pozitivni pocity zakaznikd, byva casto v ndkupnich centrech
uplatiovan v podobé sportovnich, uméleckych, gastronomickych nebo jinych
spolecenskych programt a akci. Marketingové eventy by mély odpovidat positioningu
znaCky a piedavat cilové skupin¢ korespondujici marketingové sdéleni. (Karlicek,

2011)

Cim vice se event bliZi volnolasovym aktivitim cilové skupiny, tim vétSi je
motivace cilové skupiny k ucasti. Motivace k participaci vzriasta do urcité miry
také tehdy, pokud event nabizi mozZnosti spole¢enského vyziti. (Wohlfeil, 2006)
Silné pozitivni emoce vyvolavaji predev§im eventy, které: odpovidaji schopnostem
dané cilové skupiny, maji jednoduché a jasné instrukce, nabizeji okamzitou zpétnou
vazbu, ucastnici pfi nich nejsou vyruSovani a aktivovan je pii nich vétsi pocet smysli.
(Drengner, 2008 a Martensen, 2007) Vyhodnoceni eventu obvykle spociva v analyze

zpétné vazby ucastniku. (Karlicek, 2011)
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3 Cile a metodika

Za UCelem sepsani diplomové prace autorka navazala spolupraci s nové vzniklym
nakupnim centrem Galerie Teplice. Na zaklad¢ nékolika osobnich schiizek s vedenim

nakupniho centra byly cile této prace schvaleny a vymezeny nasledovné:

Hlavni cil prace:

» Vymezeni soucasného positioningu ndkupniho centra Galerie Teplice a navrh
zmeény marketingové komunikace. Navrzeny komunikacni mix musi byt lépe
zacilen a musi odpovidat charakteru a potrebam navstevnikii tohoto centra.

Dil¢i cile:
» Zjisteni postoju respondenti K péti urcenym ndkupnim centriim.
» Zjisteni postojii, preferenci a zpiisobu chovani zakazniki Galerie.

» Prizpiisobeni sdéleni a komunikacniho mixu zdkaznikium Galerie.

Pii tvorbé prace autorka cerpala z kniznich publikaci a elektronickych zdroji
zamé&fujicich se pifedevSsim na vymezeni a blizsi specifikaci nakupnich center,
na problematiku jejich lokalizace a jejich atraktivity, na oblast segmentace trhu,
nakupniho chovani spotiebiteld a také na odliSnosti marketingovych pfistupii
v retailingu. Soucasti zpracovaného piehledu zkoumané problematiky jsou taktéz
zaveéry védeckych studii z databdze Akademické knihovny JU a dalSich odbornych

¢lankda.

V praktické céasti prace autorka Cerpd pievazné z informaci poskytnutych nakupnim
centrem Galerie Teplice, z Udaji ziskanych dotaznikovym Setfenim a z vysledkt
sémantické¢ho diferencidlu. V uvodu praktické casti prace se autorka zabyva blizsi
charakteristikou zminéného nakupniho centra a zakladnim popisem jeho konkurentt.
V dalsich kapitolach autorka analyzuje ziskana data. Na zdklad¢ vysledk nasledné
vymezuje positioning zvoleného nakupniho centra a po piedstaveni soucasného
komunika¢niho mixu uplatiiovaného timto centrem pfistupuje Kk vlastni tvorb&é navrhu

marketingové komunikace.

Autorka prace pro zjisténi soucasného positioningu zvoleného nakupniho centra
realizovala terénni Setfeni prostiednictvim uvedenych metod kvantitativniho vyzkumu

(Vojtko, 2008):
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e pozorovani

e a dvoji osobni dotazovani.

Pficemz pozorovanym aspektem bylo chovani navstévnikd a jejich zpusob traveni
volného Casu v centru. Navstévnici centra byli pozorovani v pfirozenych podminkach.
Pozorovani probihalo skryté, osobn¢, pfimo a strukturované. (Prazska, 2002 a Ptibova,

1996) Parametry byly nastaveny nasledovné:

Tabulka 10: Pozorovani - specifikace

Pozorovani

Konkrétni marketingova akce.
Zpusob traveni volného Casu.
Po dobu trvani marketingové akce, tj. od 26.
Rozsah bfezna do 31. bfezna 2016, 3 dny v dob¢ od 14:00
do 18:00, 3 dny v dobé od 9:00 do 13:00.
Navstévnici nakupniho centra Galerie:
Objekt o ﬁ(j:asvtrvlici’n}arlfet’in’gové ?lfce

e navstévnici travici volny ¢as v centru
Zadméerny vyber

Zaméreni

Velikost vzorku pozorovanych
jednotek
Zpisob zaiznamu Textove — zapis
Zdroj: Vlastni zpracovani

Blize nespecifikovano

Zpisob vybéru respondentli byl uren tsudkovym vybérem a technikou vhodné

prilezitosti. (Foret, 2003 a Kozel, 2011)

Prvni osobni dotazovani probihalo pfimo v prostorach zvoleného nékupniho centra

a jeho parametry byly nastaveny timto zptisobem:

Tabulka 11: Osobni dotazovani ¢&. 1 - specifikace

BliZ81 poznani navstévnikl centra - jejich chovani,
preference, postoje a spokojenost.

Typ respondentii Navstévnici ndkupniho centra Galerie.
Velikost vybérového souboru | 300 respondentil

Osloveni byli navstévnici uvniti daného centra.
Zamerny vyber

Zaméreni

Zpiisob vybéru souboru

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zpusob vybéru respondentli byl u tohoto dotaznikového Setfeni uren dsudkovym

vybérem a technikou vhodné piilezitosti. (Foret, 2003 a Kozel, 2011)
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Druhé osobni dotazovani probihalo pfed vchodem péti zvolenych nakupnich center

vcetné NC Galerie. Parametry nastavené pro druhé dotazovani byly nasledujici:

Tabulka 12: Osobni dotazovani ¢. 2 - specifikace

Osobni dotazovani €. 2

Zaméreni Vnimani a preference navstévnikti ndkupnich center.

Typ respondenti Zakaznici vychdzejici z urenych center.

Velikost vybérového souboru | 300 respondenti
e Osloveny byly osoby vychazejici z uréenych

nakupnich center nebo osoby v blizkém okoli
Kontrolni znaky vybérového téchto center.

souboru e Alespon 1/5 celkového souboru se musela
vyjadrit ke kazdému z 5 center.

Zamérny vybér

Zdroj: Vlastni zpracovani

U tohoto dotaznikového Setfeni byl zplsob vybéru respondentli uréen zamérnym
vybérem pfi respektovani stanovenych kontrolnich znakli — vyuzit byl opét tisudkovy
vybér a technika vhodné prileZitosti. (Foret, 2003 a Kozel, 2011)

Velikost vybérového souboru u obou osobnich dotazovani pii neznalosti pfesného
rozloZeni zakladniho souboru byla doporu¢ena v rozmezi 250 — 300 respondentt. Pro
srovnani autorka pouZzila vzorec vypoctu minimalni velikosti vybérového souboru
pouzivany ve statistickém pfistupu:

(z** p * q)/6? < n, kde

N - minimalni pocet respondentd,

Z - koeficient spolehlivosti, jehoz hodnotu autorka stanovila ve vysi 2, pfi niz je
zarucéena alespon 95 % spolehlivost,

p, g - poéty respondenti znalych (p) a neznalych (q) problematiky v procentech - pti
neznalosti konkrétnich Cisel vyjadiené jako soucin 50 % * 50 %,

A - maximalni ptipustna chyba, kterou autorka prace stanovila ve vysi 6 %.

Minimalni velikost vybérového souboru pii téchto parametrech je poté dana jako:
(22*0,5*0,5)/0,06% <n

277,778 < n, z ¢ehoz vyplyva, ze minimalni velikost vybérového souboru musi byt
rovna nebo vétsi nez 278 respondentt. (Foret, 2003 a Kozel 2006) Autorka prace zvolila

vybérovy soubor o velikosti 300 respondentti pro ob¢& osobni dotaznikovéa Setfeni.
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Pied zahajenim dotaznikového Setieni byla provedena pilotaz a po jejim skonceni byla
ziskana data kédovana do elektronické podoby. Vysledky pozorovani a dotaznikovych
Setfeni jsou zpracovany V praktické Casti této prace.

Slovni pétistupniové Skaly, které byly soucasti dotazniku druhého dotaznikového Setieni,
autorka nasledné¢ vyuzila jako podklad pro zakresleni sémantického diferencialu
a percep¢nich map. (Kozel, 2006) Duvodem pro jejich zpracovani bylo nazornéjsi
zobrazeni pozice zvoleného nakupniho centra ve vztahu k jeho konkurenci.
Konkuren¢ni centra byla urCena vedenim NC Galerie, konkrétn¢ se jednalo o NC
Fontana Teplice, OC Olympia Teplice, OC Forum v Usti nad Labem a OC Central
Most. Vyslednd podoba sémantického diferencialu a percepénich map je soucasti
praktické Casti této prace.

Vystupem ptedloZzené diplomové préce je:

e ptehled zjisténych poznatkli o navstévnicich zkoumanych nakupnich center,
e vymezeni soucasného positioningu NC Galerie ve vztahu K uréenym
konkurentiim na zéklad¢€ postoji navstévniki téchto center,

¢ navrh zmén marketingové komunikace nakupniho centra Galerie Teplice.
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4 Vlastni pristup k reSenému problému

V ramci této kapitoly autorka blize piedstavuje zvolené nakupni centrum a jeho
konkurenty a to ptredevsim z hlediska strukturalnich znakd. Dale jsou zde uvedeny
a interpretovany ziskané vysledky pozorovani a dotaznikovych Setfeni. Nasledné je
blize popsana charakteristika spadové oblasti a aktudlni marketingova komunikace
centra. Posledni kapitola této Casti prace je vénovana vlastnim ndvrhiim na vylepSeni

stavajici marketingové komunikace.

4.1 Charakteristika zvoleného nakupniho centra

Nakupni centrum Galerie Teplice se vefejnosti otevielo v bfeznu roku 2014.
(galerieteplice.cz: Tiskova zprava 2014, 2014) V prosinci o rok diive se v Teplicich
otevielo také konkuren¢ni nékupni centrum Fontana. (fontanateplice.cz: Noviny
Fontana 2015, 2014) Do roku 2013 se v Teplicich nachazelo pouze jediné obchodni
centrum a to OC Olympia Teplice, které si v prubchu let vytvofilo silné postaveni
na trhu a loajalni zékazniky. NC Galerie, nejmladsi ze sledovanych center, Si svou
pozici a klientelu v soucasné dobé teprve buduje. Prostfednictvim Strukturalnich

znaku Ize toto centrum blize vymezit nasledovné:
o Sortimentni profil

NC Galerie nabizi potravinarské a pifevazné nepotravinaiské zbozi. V Sirokém

sortimentu tohoto centra prevlada zejména nabidka prodejen S modou a obleenim.

e Forma prodeje

V nédkupnim centru se uplatiiuje zejména samoobsluzny prodej, avSak n&ktefi najemci
vyuzivaji rovné€z prodej pultovy (napf. stdnky umisténé piimo v prichozich ¢astech

centra).
o  Umisténi jednotky

Nékupni centrum Galerie se nachazi pfimo na centralnim namésti Svobody v Teplicich
V misté byvalého obchodniho domu Prior. Diky idedlni pozici v samotném centru mésta
je Galerie snadno dostupna jak pro cestujici vefejnou dopravou nebo autem, tak i pro
pesi. Piimo pfed vchodem v ulici Alejni je zastavka méstské hromadné dopravy
obsluhujici 10 autobusovych a 7 trolejbusovych linek. Pésky nebo méstskou hromadnou
dopravou se lze do ndkupniho centra dostat béhem nékolika minut i z vlakového
nadraZzi.
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Na namésti Svobody se v tésné blizkosti NC Galerie nachazi také konkurencéni NC
Fontana. Dalsi konkuren¢ni centrum - OC Olympia - je od Galerie vzdaleno piiblizné
6 km a nachazi se u primyslové zony na okraji mésta Teplice. Zbyla dvé centra se jiz
nenachézi v Teplicich - OC Forum v Usti nad Labem je od Galerie vzdalené piiblizné
22 km a OC Central Most je vzdaleno zhruba 26 km. Konkrétni umisténi zminénych
nakupnich center na map¢ je soucasti této prace jako priloha A a seznam najemct

podle sortimentni kategorie jako priloha B.

Obrizek 5: Byvaly obchodni diim Prior Teplice
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Zdroj: galerieteplice.cz: Fotografie — Pivodni OD Prior, 2014

e Velikost jednotky

Celkova rozloha centra &ni 22.000 m? a v soucasné dobé tento prostor vyuZiva 75
najemct. S ohledem na fluktuaci se pocet zaméstnancti centra pohybuje mezi 250 az

0 Wt w

280 pracovniky. (Ing. Jan Rizicka, Centre Manager)
e Stavebni FeSeni

Nakupni centrum Galerie je postaveno v modernim architektonickém stylu — ptedni ¢ast
centra a ¢ast bocni stény je prosklena a nabizi tak navstévnikim vyhled na nameésti

a park. Na fasad¢ stavby jsou rozmistény podsvicené nazvy nékterych najemcu.
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Obrazek 6: Galerie — exteriér, hlavni vchod

Zdroj: galerieteplice.cz: Fotogalerie, 2014

Obrazek 7: Galerie — exteriér, bo¢ni vchod

Zdroj: galerieteplice.cz: Fotogalerie, 2014

Centrum tvofi Ctyfi podlaZi, z nichZ celé horni a ¢ast spodniho slouzi vyhradné pro
parkovani. Galerie tak v souhrnu disponuje ¢tyfmi sty parkovacimi misty. Vjezdy
a vyjezdy z parkovisté jsou velmi komfortni a umoZituji pohodlny vjezd i §irSim vozim.
Do parkingu se lze dostat z namésti Svobody a z ulice Dlouha. (galerieteplice.cz:
Parkovani, 2014)

V prvnim podlazi obchodniho centra je umisténo multikino Premiere Cinemas, které je
diky této pozici dobie dostupné navstévnikiim parkujicim ve vrchnim podlazi. Soucésti

nakupniho centra Galerie je také zcela novy koncept supermarketu s nizvem Korzo,
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ktery je umistén v poslednim podlazi centra z divodu snazsiho zasobovani. Zptsob,

kterym se chce tento supermarket odlisit od stavajicich konceptt, je zalozen na vétSim

vyuziti lokalnich dodavatelli, Cerstvosti potravin, Cistot€ a samoziejmé piijemném

personalu. Jednd se o pilotni projekt vramci Ceské republiky. (galerieteplice.cz:

Tiskova zprava 2014, 2014) Provozovatelem supermarketu Korzo je firma IVX Czech,

s.r.0.. (Ing. Jan Ruzicka, Centre Manager) Prostorové feSeni interiéru centra je soucasti

prace jako priloha C.

Co se ty¢e instrumentalnich znakua Ize v soucasné dobé v souboru nabizenych sluzeb

tohoto centra nalézt:

e kryté parkovani,

o wifi,

e charge box pro dobijeni telefonnich zatizeni,

e masazni kiesla,

e Kopirovani,

o fotokabinku,

e automat na dZusy,

e kontejner na elektro odpad,

e (isti¢ bot,

e Satnu na odkladani obleceni,

e zdarma poskytované sluzby stylista,

e détsky koutek.

Organizacni struktura nakupniho centra Galerie ma Vsoucasné dobé nasledujici

podobu:

Obrazek 8: Organizacni struktura NC Galerie
Sprava centra ——— Majitel
(= subdodavatel) J_

Center manager

Works manager Marketingovy koordinator

VAR

Zdroj: (Ing. Jan Ruzicka, Centre Manager)

Asisicnt
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Oteviraci doba tohoto ndkupniho centra je rozvrzena nasledovneé:

e Parkovisté: 08.00 - 22.00
e Prodejny: 09.00 - 21.00
e Supermarket Korzo: 08.00 - 21.00
e Kino: Po-Pa 13.00 - 22.00
So-Ne 10.00 - 22.00. (galerieteplice.cz: Kontakty, 2014)

Rozdéleni ¢innosti mezi NC Galerie a jeho ndjemce

N4jemci si sami zajistuji vlastni propagaci vlastnich akci, ptipadné produkti. Sprava
centra naopak zajistuje veskerou marketingovou komunikaci outdoor i indoor tykajici
se marketingovych akci celého centra, tj. véetné vybéru komunikacnich kanali, grafiky
a umisténi. Neé&které aktivity vSak mohou byt ve spolupraci s externimi subjekty,

v nékterych piipadech se muze centrum pouze Castecné podilet. (Ing. Jan Ruzicka,

Centre Manager)
Odhad soucasného positioningu NC Galerie managementem centra

Autorka prace pro zavérecné porovnani se ziskanymi vysledky z dotaznikovych Setfeni
pozadala o vyplnéni $kal také management centra. Zpusob, jakym byla jednotliva
nakupni centra vedenim NC Galerie ohodnocena, je uveden v nasledujici tabulce

a graficky zobrazen na obrazku ¢. 9.

Tabulka 13: Hodnoceni faktord managementem NC Galerie - data

Hodnoceni na $kale (pocet respondentii)
Nikupni centrum | Kladny extrém Hodnoceny faktor| Zaporny extrém 1 2 3 4 5 |Suma Soucet soucini
hodnot
Olympia 0 1 0 0 o] 1 2
Galefw Rdd centrum [IEEeeE . |Nechci centrum 0 1 0 0 0 1 2
Fonténa opét navitivim k opakované opéit navithit 0 0 0 1 0 1 4
Forum navitévé 0 1 0 0 0 1 2
Central 0 1 0 0 0 1 2
Olympia 0 1 0 0 0 1 2
Galerie 0 1 0 0 0 1 2
Fontana Dostupné Dostupnost Nedostupné 0 1 0 0 0 1 2
Forum 0 1 0 0 0 1 2
Central 0 1 0 0 0 1 2
Olympia 0 1 0 0 o 1 2
Galerie Vybornd Ned cnd 0 0 1 0 0 1 3
Fonténa nabidka zbofi Sortiment nabidka zboi 0 0 0 0 1 1 5
Forum a stufeb a slufeb 1 0 0 0 0 1 1
Central 0 1 0 0 0 1 2
Olympia 0 1 0 0 0 1 2
Galerie Vhodné Vhodnost Nevhodné 0 1 0 0 0 1 2
Fonténa k triveni k traveni volného k traveni 0 0 0 0 1] 1 5
Forum volného casu casu volného éasu 1 0 0 0 0 1 1
Central 0 0 1 0 0 1 3

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obriazek 9: Hodnoceni faktori managementem NC Galerie — s. diferencial

Réd centrum opét Nechci centrum opét

navstivim navstivit
ey Olympia
Dostupné Nedostupné g Galerie
eg=Fontana
Vyborna nabidka zboZi — Nedostatecna nabidka Forum
a sluZeb zhoii a sluzeb @@= Central

Vhodné Kk traveni
volného casu

eNevhodne’ K traveni
volného casu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafického vyjadfeni je patrné, ze management centra piedpoklada, ze vSechna
ze zkoumanych nakupnich center budou respondenti vnimat jako spiSe dostupna, ze
nejhtfe bude hodnoceno zejména NC Fontdna a Ze NC Galerie bude v ramci vSech
faktorti v priméru nejhiife ohodnoceno hodnotou 3. Ziejmy je také pfedpoklad, Zze NC
Forum bude respondenty vnimano z hlediska sortimentu a vhodnosti k traveni volného
Casu 1épe nez NC Galerie, zatimco hodnoceni OC Olympia a OC Central se o¢ekava
ptevazné¢ kolem hodnoty 2. Porovnani tohoto odhadu s realnymi daty je uvedeno

v zavéru druhého dotaznikového Setfeni na stranach €. 95 — 97 této prace.
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4.2 Zakladni fakta o konkurenénich nakupnich centrech
Tato kapitola blize predstavuje a specifikuje uréena konkurencéni néakupni centra

na zaklad¢ strukturalnich znaki, v zavéru kapitoly jsou hlavni rysy téchto center

soustiedény do souhrnné tabulky.

OC OLYMPIA TEPLICE

Doba otevieni

V listopadu roku 2000 se oteviela prvni ¢ast OC Olympia v Teplicich, jez zahrnovala
hypermarket s malou pasazi. OC Olympia bylo tehdy prvnim velkym nakupnim
centrem nejen na Teplicku ale v Usteckém kraji viibec. Toto obchodni centrum piisobi
na trhu tedy jiz téméf 16 let a necili zdaleka jen na zakazniky z okresu Teplice — centru
se podafilo ziskat loajalni zakazniky prakticky z celého kraje. Popisované obchodni
centrum si dokazalo Gspé$né udrzet svou dominantni pozici na trhu i po otevieni dvou
velkych nékupnich center (NC Galerie a NC Fontdna roku 2014) piimo ve stfedu
Teplic. Pti snaze o0 udrzeni postaveni centra na trhu se vedeni OC Olympia soustiedilo
zejména na strategicky prondjem a marketing. (iregio: Nejstar$i obchodni centrum

na severu slavi patnactiny, 2016)
Sortimentni profil

OC Olympia se mize chlubit skute¢nosti, Ze pronajima pies 99 % své plochy. (iregio:
Nejstar§i obchodni centrum na severu slavi patnactiny, 2016) V nabizeném sortimentu
prevladaji predevSim prodejny s odévy, koZené zbozi, obuv a dopliiky. Jako jediné

ze sledovanych center nabizi k prodeji také nabytek.

Do budoucna obchodni centrum planuje rozsahlou piestavbu, v jejimz ramci ptibydou
dalsi ndjemni jednotky. Dojit by také mélo k modernizaci hypermarketu a ke zméné
vzhledu pasdzi. Zarovenn se vedeni centra zabyva rozvojem venkovnich ¢asti a to
predevsim oddechovych ploch. (iregio: Nejstar$i obchodni centrum na severu slavi

patnactiny, 2016)
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Poloha

Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, OC Olympia se nachazi zhruba 6 km
od sledovaného NC Galerie na vychodnim okraji mésta Teplice v blizkosti praimyslové
zony. Leps§i dostupnost obchodni centrum svym navstévnikim zajistilo tim,
ze disponuje vlastni autobusovou linkou, ktera navstévniky piepravuje z centra Teplic

do OC Olympia zdarma kazdych 30 minut.
Velikost jednotky

Obchodni centrum Olympia bylo postaveno ve tfech etapach v letech 2000 az 2003.
V listopadu roku 2008 centrum rozsitilo svou prodejni plochu o novou obchodni pasaz
o velikosti 5.000 m? (ihned.cz: Olympia Teplice snovou obchodni pasazi, 2008)
Po rozsifeni centrum celkové disponuje plochou 32.000 m?, kterou vyuziva 85 prodejen
véetné¢ hypermarketu Albert. (magazin.el5.cz: Spole¢nost Cushman & Wakefield

pievzala spravu Olympie Teplice, 2012)
Stavebni ieSeni

OC Olympia je jako jediné z uréenych nakupnich center rozlozeno v ramci jednoho
rozsahlého podlazi. Levé kiidlo centra je vyhrazeno zejména hypermarketu, v pravém

ktidle vyuziva nejvice prodejni plochy prodejna nabytku.

Obrazek 10: OC Olympia Teplice — exteriér, hlavni vchod

Zdroj: olympiateplice.cz: Informace, 2016
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Pred centrem se rozkladd rozsahld plocha nekrytych parkovacich mist, kterych je
Vsouhrnu téméf 1.200 a jsou pro navstévniky centra Kvyuziti zdarma.
(olympiateplice.cz: Jak knam, 2016) V prostoru pied centrem se dale nachazi
autobusova zastavka, mycka aut a Cerpaci stanice. V priubéhu roku je ¢ast prostoru pred
centrem vyuzivana jako zavodni trat’ pro motokary - okruh se rozklddd na plose
4500 m? a jeho délka je 500 metrd. (olympiateplice.cz: Wasabi Kart, 2016) V zimni
sezon¢ centrum vyuziva prostoru pied hlavnim vchodem k vytvotfeni ledové plochy
na brusleni, Vv letni sezon¢ napft. k poradani hudebnich koncertii. Tyto alternativy vyuziti

prostoru jsou navstévniky centra oblibeny a casto vyhledavany.
Konkurenéni vyhoda
Mezi konkurenéni vyhody tohoto centra patii zejména:

e delsi doba na trhu a jeho dobra znalost,
e oblibenost, zvyk obyvatel zde nakupovat a v§eobecné dobré jméno,
e jiz vybudovana databaze loajalnich a spokojenych zdkaznikl (klubova karta),

¢ jediné nabizi nabytek.
Nevyhody
Za nevyhodu OC Olympia lze povaZovat:

e umisténi na okraji mésta, coz podmiiiuje hors$i dostupnost, avSak problém je

Castec¢né vyfeSen vlastni linkou MHD.

Seznam ndjemci a prostorové feseni tohoto centra je soucasti prace jako priloha D a E.

NC FONTANA TEPLICE

Doba oteviceni

Nakupni centrum Fontana bylo otevieno v prosinci roku 2013, na trhu je tedy jen o néco

malo déle, nez sledované NC Galerie. (fontanateplice.cz: Noviny Fontana 2015, 2014)
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Sortimentni profil

V nabidce tohoto centra pievazuji prodejny s obleCenim, obuvi, dopliiky a sluzby. Jako

jediné z danych center ve svém sortimentu nabizi fitness.
Poloha

NC Fonténa se nachazi v samotném centru mésta na hlavnim namésti Svobody piimo
u lazenské kolonady, magistratu a nejfrekventovangjsi pési zony Krupska. V jeho
blizkosti se nachazi dalsi nejnavstévovanéjsi lokality v Teplicich - BeneSovo a Zamecké
nameésti. Nakupni centrum je umisténo v lokalit¢ s vybornou dostupnosti jak pro pé&si,
tak pro cestujici autem nebo vetejnou dopravou. V nejbliz§im okoli se nachazi zastavky
MHD, do péti minut lze dojit také k autobusovému ¢i vlakovému nédrazi.
(fontanateplice.cz: O nas, 2014) Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, NC Fontana

tésné sousedi se zkoumanym NC Galerie.
Velikost jednotky

NC Fontana disponuje celkovou pronajimatelnou plochou pifes 18.000 m-.

(fontanateplice.cz: O nas, 2014)
Stavebni ieSeni

Nékupni centrum Fontdna nahradilo zéastavbu n¢kolika plvodnich domi
a nedostavéného hotelu Radnice na rohu namésti Svobody. Objekt zahrnuje Ctyfi
obchodni podlazi, posledni je pak ureno pro kancelatské prostory. Fontdna ma piimé
vstupy z pesi zony, namesti a lazeniské promenddy. Koncepce prostranstvi pred vstupy
vyuziva bulvaru. Rytmus ulice plynule pfechazi do samotného nitra ndkupniho centra,
aniz by si zakaznik v8iml, ze se stal soucasti shoppingového arealu. (fontanateplice.cz:

O nas, 2014)
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Obrazek 11: NC Fontana Teplice - exteriér

Zdroj: Tamova, 2013

V suterénu je umistén supermarket Albert s prodejni plochou 900 m?. Dvé podzemni
patra jsou vyhrazena pro parkovani s kapacitou 269 mist. V nejvy$§im obchodnim
podlazi jsou soustiedény zejména aktivity pro volny c¢as, kavarny a restaurace

s vyhledem do okoli. (fontanateplice.cz: O nas, 2014)
Konkurencéni vyhoda
Za konkurenéni vyhody tohoto nakupniho centra 1ze povazovat:

e vyhodné umisténi,

e jako jediné nabizi fitness.
Nevyhody
Nevyhodou nakupniho centra Fontdna je zejména:

e negativni vnimani ze strany vétSiny navstévniklt, viz vysledky druhého

dotaznikového Setfeni, kapitola €. 4.3.3.

Seznam najemcu tohoto centra je soucasti prace jako priloha F.
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NC FORUM USTIi NAD LABEM

Doba oteviceni

Nakupni centrum Forum bylo otevieno v roce 2009 a z daného vyctu center je po OC

Olympia a NC Central tieti nejdéle na trhu. (forumustinadlabem.cz: O nas, 2014)
Sortimentni profil

V sortimentu tohoto nadkupniho centra lze najit v souhrnu 100 obchodi a sluzeb a 11
restauraci a kavaren. Premiérové toto centrum piineslo do Usteckého kraje znagky jako
H&M, Lindex, Camaeiu, Celio, Pimkie, Tally Weijl, Promod nebo Gant.
(forumustinadlabem.cz: O nas, 2014) Na jafe roku 2010 oteviela spole¢nost Palace

Cinemas v tomto centru moderni multikino. (forumustinadlabem.cz: O nas, 2014)
Poloha

NC Forum je situovano v samém centru meésta v prostoru ptivodni nevzhledné trznice,
pobliz historického kostela Nanebevzeti panny Marie. Vyhodna poloha piimo v centru
meésta v tésné blizkosti vlakového i1 autobusového nadrazi zarucuje kvalitni dostupnost
peSim zakaznikim jak z mésta, tak z §irSiho okoli. (forumustinadlabem.cz: O nas,
2014)

Velikost jednotky

NC Forum se rozklada na plose 27.000 mZ. Vystavba tohoto centra umoznila vytvofit

kolem 500 ptimych pracovnich mist a mnozstvi dalSich v navazujicich dodavatelskych

vztazich €1 souvisejicich sluzbach. (forumustinadlabem.cz: O nas, 2014)

Stavebni i'eSeni

NC Forum tvofi 3 podlazi, prvni podlazi je rozdéleno na dvé casti, které jsou
prostiednictvim prichodu ve druhém podlazi propojeny v jeden celek. Tteti, nejvyssi
podlazi se nachazi v levém kiidle centra a je vyhrazeno pro kino. Skrze toto podlazi je

rovnéZ mozné vyuzit pfepravy lanovou drahou.
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Obrizek 12: NC Forum Usti nad Labem — exteriér

Zdroj: syner.cz: OC FORUM Usti nad Labem, 2016

NC Forum nabizi kryté a stieSni parkovani az na 3 hodiny zdarma. Celkové centrum

disponuje 640 parkovacimi misty. (forumustinadlabem.cz: O nas, 2014)

Obriazek 13: Lanova driha Vétruse — NC Forum Usti nad Labem

Zdroj: Horék, 2014
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,,Obchodni centrum Forum spojuje lanova draha se znamym oblibenym vyletnim
zameckem Vétruse vybudovanym na blizkém vrchu. Tato lanovka v délce 300 m
piepravi navstévniky obchodniho centra Forum k zamecku Vétruse, odkud je prekrasny
vyhled na mésto Usti a celé jeho okoli, za méné nez 3 minuty. Lanovka je zahrnuta
do méstské hromadné dopravy, jeji provozni doba byla stanovena na 8-22 hod

s kapacitou 350 os/h.*“ (forumustinadlabem.cz: O nas, 2014)
Konkurenéni vyhoda
Ke konkuren¢nim vyhodam NC Forum patii predevsim:

e dobra dostupnost,

-----

e kino,

e zazitek s lanovou drahou.
Nevyhody
Za nevyhodu tohoto nadkupniho centra lze povazovat:

e nepfesné (zavad¢jici) dopravni znaceni pfi piijezdu do centra automobilem a to

zejména pro fidice, ktefi mésto dobfe neznaji.

Seznam néjemcti a prostorové feSeni tohoto centra je soucasti prace jako priloha G a H.

OC CENTRAL MOST

Doba oteviceni

Obchodni centrum Central bylo otevieno Vv prubéhu roku 2008. (centralmost.cz:

8. narozeniny Centralu, 2012)
Sortimentni profil

Sortiment tohoto obchodniho centra - podobné jako u konkrecnich center - nabizi
nejvice prodejen zaméfenych na modu a dopliky a také na poskytovéani sluzeb.

V soucasné dobé se zde nachazi pres 80 prodejen. (firmy.cz: Central Most, 2016)
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Mezi nejvétsi najemce prodejni plochy patii Hypermarket Albert, Datart, C&A,
Intersport, New Yorker a Bata. Vedle velkych obchodil tu zdkaznici najdou i fadu
specializovanych prodejen nabizejicich knihy, hracky, drogerii nebo chovatelské

potfeby. (magazin.e15.cz: Obchodni centrum Central Most, 2008)
Poloha

Obchodni centrum Central lezi pfimo ve stiedu mésta Most, dopravni spojeni k centru
je velmi dobré. Nékolik metrti od obchodniho centra v ulici Budovatell je tramvajova
zastavka linek ¢. 1, 4 a7, které¢ zajistuji spojeni mezi mésty Most a Litvinov, dale
tramvajové linky €. 2, kterd zajistuje dopravni spojeni mezi sttedem centra a vlakovym
nadrazim. Autobusové spojeni je zajiSténo ze vSech smérii mésta - pfimo u obchodniho
centra jsou zastavky autobusovych linek €. 5, 16, 17, 25, 30, 31, 50. (centralmost.cz:
O Centralu, 2012) Od zkoumaného NC Galerie je toto obchodni centrum vzdaleno

ptiblizné 26 km, tedy nejdale ze vSech uvedenych center.
Velikost jednotky

Obchodni centrum Central disponuje celkovou rozlohou 18.000 m? (eregal.ihned.cz:
Central Most je ze 70 % pronajat, 2007) Dalo vzniknout zhruba tfem stovkam novych
pracovnich mist, pficemz naprostou vétSinu zaméstnancl tvoii obyvatelé mésta Most
a blizkého okoli, coZ bylo pro region s nezaméstnanosti mezi 14 a 15 procenty velkym
pfinosem. (magazin.el5.cz: Obchodni centrum Central Most, 2008) Svym
navstévnikiim toto obchodni centrum Vv souhrnu nabizi 350 krytych parkovacich mist.

(firmy.cz: Central Most, 2016)
Stavebni ieSeni

OC Central bylo vystavéno v misté byvalého parkovisté, tvoii jej dvé nadzemni patra
a kryté podzemni parkovisté. Soucasti celého komplexu je 1 Rezidence Odeon se 101

byty. (magazin.e15.cz: Obchodni centrum Central Most, 2008)
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Obrazek 14: OC Central Most - exteriér

Zdroj: zaopavu.cz: Spole¢nost CRESTYL, 2010

Nepravidelny tvar budovy je dan tvarem namésti, které tak architektonicky dopliuje.
Zajimavosti stavebniho feSeni centra je fakt, Ze ob¢é podlazi maji diky svazitosti terénu
pfimy vstup z urovné ulice. Prosklend stfecha a vstupni casti obchodniho centra
dodévaji jeho interiéru nejen dostatek denniho svétla, ale jsou i1 zajimavym
architektonickym prvkem, ktery propojuje interiér s okolim. (magazin.el5.cz: Obchodni

centrum Central Most, 2008)

Konkurenéni vyhoda

Za konkuren¢ni vyhodu tohoto nadkupniho centra 1ze povazovat:
e delsi dobu na trhu.

Nevyhody

Nevyhodou OC Central je piredevsim:

e nevyhranénost a spiSe negativni vnimani ze strany velké ¢asti navstévnikt, viz

vysledky druhého dotaznikového Setfeni, kapitola ¢. 4.3.3.

Seznam ndjemci a prostorové feseni tohoto centra je soucasti prace jako priloha I a J.
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Shrnuti hlavnich rysi

Tabulka 14: Piehled strukturalnich znaki nakupnich center

Olympia Teplice | 2000 | 32.000 1 85 - 1.200
Galerie Teplice 2014 | 22.000 3 75 250 - 280 400
Fontana Teplice 2013 | 18.000 3 50 - 269
Forum Ustin. L. | 2009 | 27.000 3 111 500 640
Central Most 2008 | 18.000 2 80 300 350

Zdroj: Vlastni zpracovani

! Vyhrazenych k ndkupu, bez parkovist.




4.3 Realizované metody vyzkumu — analyza a interpretace dat
V této kapitole jsou blize specifikovany realizované¢ metody kvantitativniho vyzkumu

a rovnéz jsou zde interpretovany jejich vysledky. Dotazniky, které byly pouzity v rdmci

provedenych Setieni, jsou vlozeny jako priloha K a L této prace.

A4

Cilem provedeného vyzkumu bylo ziskat bliz§i informace o chovani, postojich
a preferencich navstévniki nakupniho centra Galerie - za timto G¢elem byla vyuzita
metoda pozorovani a osobniho dotazovani. Pro vymezeni positioningu centra bylo dale
zapotiebi zjistit, jakym zptisobem navStévnici vnimaji zvolené nakupni centrum
vici jeho konkurentim. Z tohoto diivodu bylo realizovano druhé osobni dotaznikové

Setfeni obsahujici §kély pro sestaveni sémantického diferenciélu.

4.3.1 Pozorovani
Autorka prace realizovala pozorovani v dobé od 26. do 31. bfezna v dob¢ trvani akce

,,Destnik za nakup®. Tato forma podpory prodeje méla za cil opétovné vyuzit zasoby
destnikd pouzitych v prabéhu podzimu roku 2015 v ramci netradi¢ni vyzdoby centra.

Autorka pozorovala pocet navstévniki centra, ktefi této akce vyuZzili.

Obrazek 15: Podzimni vyzdoba interiéru NC Galerie

Zdroj: galerieteplice.cz: Fotogalerie, 2014

Podminkou ziskéani destniku bylo v uvedeném terminu nakoupit v prodejnach centra nad
Castku 999 K& a uétenky v den nakupu predlozit na informacich. Uétenky bylo mozné

sCitat a maximalné bylo zédkazniklim umoznéno predlozit tfi ictenky.
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Obrazek 16: Akce Destnik za nakup — grafické zpracovani

DESTNIK
ZA NAKUP

V GALERII TEPLICE

26. - 31. 3.

Zdroj: galerieteplice.cz: Akce centra, 2014

Tabulka 15: Vysledky pozorovani a jejich interpretace

Den pozorovani | Pocet zakazniki s deStnikem | Z toho Zen | Z toho muZi
Prvni 2 1 1
Druhy 3 2 1
Treti 4 3 1
Ctvrty 3 1 2
Paty 1 0 1
Sesty 2 1 1
Celkem 15 8 7

Zdroj: Vlastni zpracovani

Akce Destnik za nadkup byla zdkaznikiim komunikovéna formou internetové reklamy
a to prostfednictvim webovych stranek a facebookového profilu centra a dale formou
propaga¢nich letacki a reklamnich stojand umisténych uvnitf centra. Z uvedenych
vysledkl vyplyva, Zze akce vyuzili v priméru (a po zaokrouhleni) 3 zakaznici denné.
Z tohoto lze usoudit, Ze zakaznici centra 0 akci nevédéli nebo o ni nejevili prilis velky
zajem nebo nevynaloZili v priibéhu nakupu pozadované vydaje. Pocet Zen a muzu,
kteti akce vyuzili, byl vyrovnany. Po uplynuti terminu byla akce prodlouzena do vydani

zasob.

Soucasti vyzkumu bylo rovnéz pozorovani zplsobu trdveni volného casu v centru.
Autorka prace dospéla k zavéru, zZe mista urcena pro odpocinek neposkytuji
navs§tévnikiim prili§ pohodli a soukromi. Také bylo zjisténo, Ze navstévnici nizsi
vekové kategorie centrum navstévuji prevazné za uclelem odreagovani, zébavy
a obcerstveni v prubéhu prestdvek ve skolach. Autorka kladn€ hodnoti moznost odlozit

si kabaty ¢i bundy do Saten, dostupnost wifi a charge boxu pro dobijeni mobilnich
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telefon. Celkové v NC Galerie panovala pifijemna atmosféra, centrum nebylo
preplnéné, interiér i exteriér pusobily upravené a Cisté a bezpecnost zakaznikii byla
zajisténa pracovniky bezpecnostni sluzby.

4.3.2 Dotaznikové Setieni ¢. 1

Cilem osobniho dotazovani bylo zjisténi preferenci, postoji a vztahu navstévnikia k NC

Galerie. Navstévnici tohoto centra byli vstiicni a do velké miry ochotni dotazniky

vvvvv

dotazniku odmitly jen ztidkakdy a v centru jich byl znatelné vyssi pocet. Pohybovali se
zde pievazné lidé nizsi vékové kategorie, pii¢emzZ nejvyssi pocet nav§tévnika uvnitf

centra byval mezi 17. a 18. hodinou.
Blizsi specifikace dotazovani

e Misto: v prostorach NC Galerie Teplice

e Doba: v prib¢hu mésice biezna 2016, 5 pracovnich a 5 vikendovych dni
e Trvani Setfeni: 4 hodiny v riiznych ¢asovych intervalech

e Celkovy pocet osobné oslovenych navstévniki: 447

e Pocet odmitnuti: 140 (z toho 117 muzd, 23 zen)

e Pocet vyrazenych dotaznika: 7

Efektivita sbéru dat = (pocet vracenych dotazniku * 100) / (pocet respondenti
ve vzorku — pocet neZadoucich respondenti nebo dotazniki — pocet nedostupnych

respondentti) 1)
ESD = (307 * 100) / (300 — 7 — 140) = 200,65

Nedostatky dotazniku byly eliminovany v priibéhu pilotaZe — Slo pfedevsim o uptesnéni
nékterych otazek. V prubéhu realizace dotaznikového Setifeni dochazelo k nejasnostem
pouze vyjimecné, pfiCemz bylo mozné diky osobni Ucasti pfipadnym chybam pfii

vyplilovani predejit.
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Vysledky Setieni a jejich interpretace

Rozlozeni vybérového souboru z hlediska pohlavi mélo nésledujici podobu:

Tabulka 16: RozloZeni vybérového souboru podle pohlavi D1

Celkm"y poce,t respondentii 300 100%
v zakladnim souboru

z toho zen 225 75 %

Z toho muzi 75 25 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 1: RozloZeni vybérového souboru na zakladé pohlavi D1

Pocet respondentt v souboru podle pohlavi

Zeny
B Muzi
225

Zdroj: Vlastni zpracovani

Co se ty€e zastoupeni jednotlivych vekovych kategorii, ziskal vybérovy soubor tuto

strukturu:

Tabulka 17: RozloZeni vybérového souboru podle vékovych kategorii D1

Vékové kategorie | PoCet respondentii | Zastoupeni Zen | Zastoupeni muZzi
17 - méné 52 47 5
18 - 25 100 70 30
26 - 35 56 35 21
36 - 45 43 35 8
46 - 60 34 25 9
61 - vice 15 13 2
Suma 300 225 75

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 2: Pocty respondentii v ramci jednotlivych vékovych kategorii D1

120

100

80

60

40

20

5 I
70 8

47
35 35 2
25 I
13
17 - méné 18-25 26-35 36 - 45 46 - 60 61 - vice

H Pocet muzu

Pocet Zen

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak jiz bylo zminéno, ve vybérovém souboru vyrazné pievazovaly Zeny, které tvorily

til

ctvrtiny  celkového

souboru. Diivodem byl jednak jejich Ccastéjsi

vyskyt

ve sledovaném ndkupnim centru a rovnéz vyS$i ochota dotaznik vyplnit. Jiz pfii

pozorovani bylo patrné, Ze se v prostorach NC Galerie pohybuji zejména lidé mladsi

vékové kategorie, coz potvrdily také vysledky Setieni. NejvyraznéjSi pocetni

zastoupeni méla vékova kategorie 18 az 25 let, dalsi, a pocetné pomérné¢ vyrovnané,

bylo zastoupeni vékovych kategorii 26 az 35 let a 17 a méné let.

Jako misto svého bydlisté respondenti uvedli tento vycet mést a méstskych ¢asti:
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Tabulka 18: Seznam mést a méstskych ¢asti uvedenych jako bydlisté v poradi
podle poctu respondenti

Poradi | Misto bydlisté %(gﬁgoéil‘(; T’(ileéiflli(r);t res;f:)(:lé;Zn tit Z toho Zen | Z toho muzi
1. Teplice 0 149 113 36
3. Dubi 6 16 14 2
4. Usti 23 16 12 4
B Duchcov 13 10 8 2
6. Bilina 14 9 8 1
7. Most 28 9 5 4
8. Novosedlice 2 5 4 1
9. Osek 16 5 4 1
10. Probostov 4 2 2
11. | Retenice 3 4 3 1
12. Hostomice 10 3 2 1
13. Jenikov 7 3 2 1
14. Kostomlaty 15 3 2 1
15. Kostany 7 3 2 1

16. Praha 89 3 3 0
17. Décin 47 2 1 1
18. Hrob 11 2 1 1
19. Litomérice 37 2 1 1
20. Modlany 7 2 2 0
21. Zabrusany 2 1 1
22. Borislav 13 1 1 0
23. H3j 15 1 1 0
24. Krasna Lipa 83 1 1 0
25. Lahost’ 6 1 1 0
26. Louny 45 1 1 0
217. Lovosice 27 1 1 0
28. Prosetice 2 1 0 1
29. Tiebenice 31 1 0 1
30. |Ujezdetek 1 0 1
31. 1 0 1

- Suma - 300 225 75

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vySe uvedeného vyctu je patrné, Ze vétSina dotazanych navstévniklih NC Galerie ma
své bydlisté p¥imo v Teplicich. Konkrétné mésto Teplice véetnd jeho &asti Retenic
a Prosetic uvedlo jako své misto bydlisté 154 respondentd, tj. 51,33 % vSech
dotazanych. DalSimi nejcastéji uvadénymi mésty byly v pofadi Krupka (v€etné Casti

Vrchoslav uvedlo toto mésto 13 % respondenttt), Dubi (5,33 % respondentii) a Usti nad
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Labem (rovnéz 5,33 % respondenttl). Na obrazku ¢&. 17 jsou vyznaCeny pocty
respondentl a dojezdové vzdalenosti do nakupniho centra z nejcastéji uvadénych mést.
Do Teplic jsou na obrazku zapoéteny Retenice a Prosetice, v ramci Krupky je zapoétena

Vrchoslav.

Obrazek 17: Pocet respondentti a dojezdové vzdalenosti nejcastéji uvadénych mést

DUBI
16 respondentd
2 muzi/14 Zen

PROBOSTOV

4 respondentd

NOVOSEDLICE 2 muzi/2 zeny
5 respondentd
1 muz/4 Zeny

KRUPKA

39 respondentd
10 muzi/29 zen

23 km \‘
TEPLICE

UsTi n/L
154 respondentd 16 respondentd
38 muzi/116 Zen 4 muzi/12 zen
«& &

DUCHCOV 7® Ko LEGENDA

.\

OSEK

5 respondentd
1 muz/4 Zeny

16 km

10 respondentd

2 muzi/8 zZen
100 a vice respondentf’l
BILINA

9 respondentd

MOST 1 muz/8 Zen
9 respondentd 20 - 99 respondent

4 muzi/5 zen
. 10 - 19 respondentﬁ
. 4-9 respondentﬁ

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zaklad¢ téchto dat autorka prace urcila pravdépodobnou velikost spadové oblasti
NC Galerie prostiednictvim kruhové metody, pfic¢emz zjistény maximalni akéni radius
¢inil 89 km. Pro pfiblizné vymezeni rozsahu zajmové oblasti byly uvazovany
piedevsim vzdalenosti prvnich 15 mést a méstskych ¢asti, které jako své bydlisté uvedlo
277 respondentu, tedy 92,33 % vSech dotazanych. Na obrazku ¢&. 18 je kromé¢ piiblizné
zajmové oblasti NC Galerie rovnéZz vyznacena prumérna dojezdova vzdalenost
do tohoto centra. Ta po zaokrouhleni ¢inila 7 km a byla vypoctena jako vazeny

aritmeticky pramér dojezdovych vzdalenosti vSech uvedenych mést a jejich casti.
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Tabulka 19: Vypocet vazeného aritmetického priméru dojezdovych vzdalenosti

Poradi mést podle G o l,)ojezdové 7 2 Soucin
potturesnondenti Misto bydlisté vzdalenqst do NC | Pocet respondentu ot
Galerie v km

1. Teplice 0 149 0
2. Krupka 6 38 228
3. Dubi 6 16 96
4. Usti 23 16 368
5. Duchcov 13 10 130
6. Bilina 14 9 126
7. Most 28 9 252
8. Novosedlice 2 5 10
9. Osek 16 5 80
Probostov 4 4 16

Retenice 3 4 12

Hostomice 10 3 30

Jenikov 7 3 21

Kostomlaty 15 3 45

Kostany 7 3 21
Praha 89 3 267

Dé¢in 47 2 94

Hrob 11 2 22

Litomérice 37 2 74

Modlany 2 14

Zabrusany 2 18

Borislav 13 1 13

Haj 15 1 15

Krasna Lipa 83 1 83

Lahost’ 6 1 6

Louny 45 1 45

Lovosice 27 1 27

Prosetice 2 1 2

Trebenice 31 1 31

Ujezdetek 1 4

Vrchoslav 7 1 7
= - 300 2157
Vazeny aritmeticky priamér: 2157/300 7,19

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priimérné dojezdova vzdalenost byla vyznacena na mapé podle daného métitka. Poloha
spadové oblasti byla nejprve odhadem zakreslena do mapy autorkou a to takovym
zplisobem, aby pojala prvnich 15 mést sefazenych podle nejvyssiho poctu bydlicich
respondentl (proto oblast nema Teplice pfimo ve svém stiedu). Po zakresleni byl podle

uvedené¢ho meéfitka zpétné vypocitdn polomér této zdjmové oblasti, ktery vzduSnou
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¢arou ¢inil 20 km. Vysledna zajmové oblast je orientovana vice jihovychodnim smérem

od cesko-némeckych hranic a na obrazku je zakreslena ¢ervenou barvou.

Obrazek 18: Vymezeni spadové oblasti a primérné dojezdové vzdalenosti do NC
Galerie

AN =3 ] -
} . ) //\NYJJ e Ceska 2
& g -~ Frauenstein ( Kame.-_pn% ]
‘ AR~ .
7 \ o Kamenicky
)/ ) N\« Altenberg o Benesov Senc? §N6W/
/ ‘ /,.\\ ; ( nad Plougnici (Bor
p Sayda o S g "1 Zandov
S =< Ceska Lipa

Olbernhau -~
Y

R

Roudnice
nad Labem

©Seznamcz,a sy O OpenStreetMar

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka v dotazniku se tykala mista studia ¢i vykonu prace respondentil. Ugelem
bylo zjistit, zda navstévnici, ktefi pfijeli ze vzdalenéjSich mést, sledované centrum
navstivili pouze v souvislosti s dojizdénim za studiem piipadné za praci Vv blizkosti
centra. Autorka prace se zaméfila na respondenty, ktefi uvedli jako misto svého bydlisté

mésta vzdalengjsi vice nez 20 km od zkoumaného nakupniho centra.
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Tabulka 20: Vztah mezi navs§tévou NC Galerie a mistem studia p¥ip. vykonu prace

. Dojezdova Misto »
Misto . . . Pocet e
— vzdalenost do NC studia/vykonu . Frekvence navstév
bydlisté - . respondentil
Galerie v km prace
méné Casto nez 1x meésicné
Praha 2
Praha 89 méné dasto nez 1x mési¢né
Teplice 1 méné ¢asto nez 1x tydné
Krasna Lipa 83 Usti 1 méng ¢asto neZ 1x mésiénd
s Décin 1 méné &asto neZ 1x mé&si¢né
Décin 47 -
Teplice 1 méng ¢asto neZ 1x mésiénd
Louny 45 Teplice il 1x tydné
Teplice 1 méné ¢asto neZ 1x tydné
Litométice 37 — J
Usti 1 méné dasto neZ 1x mési¢né
Trebenice 31 Teplice 1 1x tydné
Havran 1 méné asto neZ 1x tydné
mén¢ ¢asto nez 1x tydné
méné ¢asto nez 1x mésicné
Most 5 méné dasto neZ 1x mési¢né
Most 28 méné ¢asto nez 1x mésiénd
Castéji nez 1x tydné
Praha 1 méné ¢asto neZ 1x tydné
. méng ¢asto nez 1x mesicne
Teplice 2
méné ¢asto nez 1x mesicné
Lovosice 27 Usti 1 méné dasto neZ 1x mési¢né
méné ¢asto nez 1x meésicné
méng ¢asto nez 1x mesicne
Teplice 5 1x tydné
méng ¢asto nez 1x mesicne
Castéji nez 1x tydné
méng ¢asto nez 1x mesicne
meén¢ ¢asto nez 1x mesicné
2 . mén¢ Casto nezZ 1x mesicné
Usti 23 —
Castéji nez 1x tydné
méng ¢asto nez 1x mesicne
Usti 11 méné ¢asto nez 1x mésiéné
méng ¢asto nez 1x mesicne
meén¢ ¢asto nez 1x mesicné
méng ¢asto nez 1x mesicne
meéne ¢asto nez 1x mésicné
méng Casto nez 1x mesicne
Suma - - 36 -

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z 36 respondentu (tj. 12 % celkového poctu dotazovanych), kteti do NC Galerie dorazili

Z mista bydlist¢ vzdalenéjsiho nez 20 km, 12 uvedlo jako misto svého studia pripadné
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vykonu prace mésto Teplice a 14 Usti nad Labem. 24 z vy3e uvedenych respondentii
(tj. 66,67 %) pii cesté z mista bydlisté¢ do mista studia nebo mista vykonu prace nemusi
nutné projizdét Teplicemi. Lze tedy fici, ze téchto 24 respondentd mohlo mit
k navstévé nakupniho centra jinou motivaci nez pravidelnou cestu kolem centra. Vyssi
pocet respondentii z Usti nad Labem nasvéd&uje ochoté t&chto navitévnikil do centra
dojizdét, ackoli ne prilis ¢asto. 25 téchto dotazanych (tj. 69,44 %) dale v dotazniku
uvedlo, Ze sledované ndkupni centrum navs$tévuje méné €asto nez 1x mésicnég, coz byl

nejdelsi nabidnuty interval.

Graf 3: Frekvence navstévnosti NC Galerie — vzdalena mésta

Frekvence navstévnosti NC Galerie zakazniky
z nejvzdalenéjSich mést

B astéji nez 1x tydné
B [x tydné
B méné Casto nez 1x tydné

B mén€ ¢asto nez 1x mésicné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z uvedenych dat vyplyva, ze by se NC Galerie mélo p¥i vyzkumu trhu zamérit
na ziskavani co nejpodrobngjsSich informaci predevSim o obyvatelich vyznacené
zajmové oblasti a t0 zejména o téch, ktefi se nachazeji v primérné dojezdové
vzdalenosti od centra, jelikoZ pravé ti tvori 76 % celkového poctu dotazanych

navs§tévniku.
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Tabulka 21: Respondenti s mistem bydli§té v primérné dojezdové
vzdalenosti

Dojezdova vzdalenost

Misto bydliSt¢ |~ '\ Galerie v km

Pocet respondentii

o
[EEN
i
O

Teplice
Krupka
Dubi
Novosedlice

Probostov

Retenice

Jenikov

Kostany
Modlany
Lahost
Prosetice
Ujezdetek
Vrchoslav

~N | A No|lvvN | Nw |~ oo
RlRr(R[RPINMw w0

Suma 228

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi z otazek v dotazniku zkoumala zplsob dopravy navstévniki do nakupniho centra.
Jako prevazujici zpusob respondenti uvedli dopravu osobnim automobilem. Tuto
moznost zvolilo konkrétné 141 dotdzanych. Jako dal$i nejcastéji vyuzivany zpusob
dopravy byla uvedena MHD (uvedlo 81 respondentl) a dochazeni pésky
(72 respondentll). Respondenti uvadéli nejastéji vyuzivany zplsob dopravy, zvolit

mohli pouze jednu odpovéd'.

Graf 4: Zpisob dopravy do nakupniho centra

Zpisob dopravy do NC Galerie

1,67% ,~0:33%

m pésky

® automobil
mMHD

m viak

m kolo

Zdroj: Vlastni zpracovani

60



V dal$i otazce respondenti uvadéli prevazujici motiv K navstévé sledovaného
nakupniho centra. Nejcastéji bylo zvoleno nakupovani, traveni ¢asu s prateli
a navstéva kina. Respondenti uvadéli nejcastéjsi motiv svych navstév, zvolit mohli

pouze jednu z nabizenych odpovédi.

Tabulka 22: Hlavni ucel navstévy NC Galerie

Ukel navitévy Pocet . | Z toho Zeny | Z toho muzi
respondentii

Nakupovani 195 158 37
Traveni Casu s prateli 37 28 9
Navstéva kina 33 20 13
Stravovani 18 9 9
Brigada/prace 3 3 0
Program pro déti 4 3 1
Zkracovani asu 7 3 4
Vyuzivani sluzeb 2 1 1
Kombinace moznosti 1 0 1

Suma 300 225 75

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 5: Hlavni ucel nav§tévy NC Galerie - Zeny

Hlavni motivy k nav§tévé NC Galerie - Zeny

® Nakupovani

W Traveni Casu s prateli

m Kino

H Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 6: Hlavni ucel navs§tévy NC Galerie - muzi

Hlavni motivy k nav§tévé NC Galerie - muzi

B Nakupovani

m Kino

B Traveni volného Casu s prateli
Stravovani

m Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani
Dalsi z otazek byla zaméfena na Cetnost navstév nakupniho centra. Respondenti
nejcastéji volili interval ,,méné casto nez 1x tydné“. DalSi moZnosti byly pocetné
relativné vyrovnané. Pfi rozdéleni vybérového souboru podle pohlavi je zietelné, ze

sledované nakupni centrum castéji navstévuji Zeny.

Tabulka 23: Frekvence navstév NC Galerie

Cetnost navitéy Pocet respondentit | Z toho Zeny | Z toho muzi
méné Casto nez 1x tydné 98 80 18
Ix tydné 70 51 19
Castcji nez 1x tydné 67 49 18
méné Casto nez 1x mésicné 65 45 20
Suma 300 225 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Déle se v rdmci dotaznikového Setfeni zkoumala spokojenost respondentt se skladbou
prodejen a sluzeb, kterou NC Galerie nabizi. Z 300 respondentii 229 vyjadrilo

spokojenost a 71 nespokojenost se stavajici skladbou.
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Graf 7: Spokojenost navs§tévniki NC Galerie se skladbou prodejen a se
sluzbami

Spokojenost navstévniki - skladba prodejen a sluzby

® Ano
m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Nasledné autorka prace zjisStovala, zda névstévnici postradaji urCity typ prodejny nebo
sluzby, pficemz - v piipadé kladné odpovédi - byli dotazani vyzvani, aby uvedli, co
konkrétné jim schazi. 191 respondenti uvedlo, Ze nepostradaji Zadny typ prodejny

ani sluzby, zatimco 109 dotazanych odpovédélo, Ze ano.

Graf 8: Postradani urcitého typu prodejny nebo sluzby navs§tévniky NC Galerie

Postradani prodejny nebo sluzby

= Ano
m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkového uvedeného vyctu prodejen a sluzeb, které zminénych 109 navstévniki NC

Galerie uvedlo jako chybéjici, pfevazovaly tyto:
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Tabulka 24: Prodejny a sluzby uvedené jako nejvice postradané

. . Pocet uvedeni
Typ prodejny/sluzby respondenty
New Yorker 20
Reserved 10
Mohito 7
C&A 7
Restaurace 6 o
Vice prodejen s obleCenim 5 RALGHCS Ror?(,hv neyvice
postradaji Zeny

Cropp 5
Starbucks 4
Potraviny - jiné nez Korzo 4
Clockhouse 4
Primark 4
Obchody s oble¢enim zaméfenym na muze 10 o
Versia kvalitativae loosi obchod - V tomto poradi nejvice

€ts1 a : a 1ta’t3\./ne epst o Vc (,) Se sportovnim ) postradaji muzi
vybavenim, vyZzivou a oblecenim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zeny se v uvedeni konkrétnich prodejen shodovaly ast&ji nezli muzi, jejichz odpovédi
byly zna¢né odlisné - bylo je vSak mozné shrnout do uvedenych obecnéjsich dvou
skupin. Konkrétné muzi uvadéli tyto prodejny: Bandi, Blazek, Pull And Bear, Jack &
Jones, Tommy Hilfiger, Hollister a nadmérné velikosti odéva.

Zajimavym zjisténim je skutecnost, ze Zeny uvadéji jako nejéastéji postradané
prodejny ty, které ma jiz ve své skladbé OC Olympia vzdalené pouhych 6 km od NC
Galerie, coz vypovida o neochoté navstévniki NC Galerie dojizdét kvuli témto
prodejnam do konkuren¢niho obchodniho centra, ale také o sniZovani moznosti
diferenciace téchto center prostirednictvim skladby najemci. OC Olympia ma jiz ve
své skladbé prodejny New Yorker, Reserved, Mohito, C&A, Cropp i Clockhouse.

V soucasné dobé jiz NC Galerie zatazuje prodejnu New Yorker do své skladby.

Dalsi otazka dotaznikového Setfeni byla zaméfena na zjiSténi nejvice navstévovanych

najemct NC Galerie. Respondenti mohli uvést az 3 prodejny, ptipadné sluzby.
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Tabulka 25: Nejcastéji navs§tévovani najemci NC Galerie

Nejnavstévovanéjsi | Pocet uvedeni ] Nf" jve mei «.v: | PocCet ] Nvé jve me «.v: | PocCet

najemci v§eobecné | respondenty neJna\isteonaneJm uvedeni nejnavstevv(!vane]m uvedeni
zenami muzi

H&M 112 |H&M 02 | gemere 21

inemas

GATE 60 GATE 60 |[H&M 20

Drogerie DM 43 Drogerie DM 43 |KFC 18

Premiere Cinemas 51 Premiere Cinemas 30 | A3sport 17

Orsay 25 Orsay 25 Korzo 15

Lagarto Café 25 Lagarto Café 25

KFC 43 KFC 25

Pepco 25 Pepco 25

A3 sport 17

Korzo 15

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledki tedy v souhrnu vyplyva, ze hlavnim motivem Kk navstévé sledovaného
nakupniho centra je nakupovani, které je u Zen zamérené zejména na prodejny
s obleenim a drogistické zboZi a U muzi na prodejny s obletenim a stravovani.
Dal$im vyraznym motivem k navstévé tohoto centra je kino Premiere Cinemas, coz
také potvrzuje jeho umisténi na prvnich prickach nejnavstévovanéjsich najemcii. Mezi
zbylé vyrazné€j$i motivy k navstéveé centra patii setkavani a traveni Casu s prateli
a stravovani, u kterého pfevazuje zajem piedevsim o prodejnu rychlého obcerstveni a to

jak ze strany miiZu, tak ze strany Zen.

Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni se zabyvala primérnou dobou, kterou navstévnici
Vv nakupnim centru stravi v ramci jedné navstévy a primérnymi vydaji, které beéhem

jedné své navstévy Vv centru obvykle vynalozi. Vysledky Setfeni byly nésledujici:

Tabulka 26: Primérny ¢as straveny v NC Galerie pii jedné navstévé

Prumérné straveny ¢as | Pocet respondenti | Z toho Zen | Z toho muZzi

Meéné nez 30 min 36 28 8

30 min az 1 hod 136 98 38

1 hod az 2 hod 89 66 23

2 hod a vice 39 33 6
Suma 300 225 75

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 27: Primérné vydaje vynaloZené v NC Galerie pri jedné

navstévé
Prumérné vydaje | Pocet respondentii | Z toho Zen | Z toho muZzu
500K¢ a méné 164 122 42
500 az 1.500K¢ 114 89 25
1.500 az 5.000K¢ 20 12 8
5.000K¢ a vice 2 2 0
Suma 300 225 75

Zdroj: Vlastni zpracovani

tabulka ¢. 28.

Tabulka 28: Frekvence navstév vybranych respondenti

Frekvence navstév centra

Pocet vybranych respondenti

Castéji nez 1x tydné 48
1x tydné 49
méng Casto nez 1x tydné 74
mén¢ ¢asto nez 1x mésicne 39

Suma 210

Zdroj: Vlastni zpracovani

1.500 K¢ a vyssi.

Zeny i muzi v tomto ohledu vykazuji stejné tendence. Praimérné ve sledovaném centru
pfi jedné navsteve stravi 75 % vSech dotiazanych 30 minut aZ 2 hodiny svého casu.
Dale autorka prace zjistila, ze témér 93 % vSech respondenti utrati béhem jedné
navstévy prumérné maximalné 1.500 K¢. Toto zjiSténi potvrzuje zavery plynouci
z pozorovani. Tedy, ze zéakaznici centra nejevili o akci ,, Destnik za nakup® zajem
z duvodu nizsich vynaloZenych vydaji. Respondenti, ktefi travi v centru 30 minut az
2 hodiny svého Casu a zaroven utraci maximalné 1.500 K¢ (coz je 70 % celkového

souboru), nejcastéji uvedli, Ze centrum nav$tévuji méné casto nez 1x tydné, viz

Autorka na zdklad¢ nejcastéji uvedenych odpovédi vyfiltrovala pravdépodobny profil

navstévnika, ktery ve sledovaném ndkupnim centru vynaklada vydaje v hodnoté
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Tabulka 29: Profil navstévnika s vys$Simi vydaji

Profil respondenta Uvedlo z 22
Pohlavi Zena 14
Vékova kategorie 26 - 35
Bydlisté Teplice
Doprava Automobil 16
Ukel Nakupovani 16
Frekvence 1x tydné nebo méné Casto nez 1x tydné
Cas straveny v centru | 1 hod az 2 hod
Klubova karta Ano 14

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zavéretnd cCast dotaznikového Setfeni zjistovala postoje respondentll k nékolika
tvrzenim. Prvni z nich se tykalo zdarma nabizenych sluzeb stylisti. Uéelem bylo zjistit,

zda navstévnici tuto sluzbu vyuzivaji a jaka je jejich spokojenost.

Graf 9: Zajem o sluzby stylistii a spokojenost

Sluzby stylisti - po¢et respondenti

B Vyuzili a jsou spokojeni
® Vyuzili a jsou nespokojeni

B Nevyuzili a v budoucnu
chtéji vyuzit

B Nevyuzili a v budoucnu
vyuzit nechtéji

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zvyse uvedeného grafu vyplyva, Ze celych 79 % dotazanych sluZeb stylisti
nevyuzilo a ani v budoucnu vyuZit nechce. Ptizniva je vSak alespon skute¢nost, ze
vSichni respondenti, ktefi sluzbu jiz vyzkouseli (tj. 4 % vSech dotazanych), byli

spokojeni.

Na moznost ziskani klubové karty respondenti reagovali mnohem ptiznivéji. Vice nez
polovina respondentii by nabidku klubové karty uvitala, coz je podle autorky
prilezitost, prostfednictvim které by bylo mozné vybudovat zakaznickou databazi.
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Graf 10: Nabidka klubové karty

Zajem o klubovou kartu - pocet respondentt

= Ano
m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi pfiznivou informaci bylo zjisténi, ze 90,67 % vSech dotazanych uvedlo, Ze se
v NC Galerie setkava s prijemnymi prodejci a bezproblémovym poskytovanim

sluzeb.

Graf 11: Personal a poskytovani sluzeb

Prijemni prodejci a bezproblémové poskytovani
sluzeb

E Ano
m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Déle autorka zjistovala, zda respondenti preferuji nakupovani v mistnim supermarketu
Korzo ptfed ostatnimi typy supermarketii. Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze tomu tak
neni. Celych 92 % dotazanych uvedlo, Ze nakupovani v supermarketu Korzo
neupi‘ednostiiuje.
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Graf 12: Preference nakupu v supermarketu Korzo v NC Galerie

Preferuji nakup v supermarketu Korzo

E Ano
m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

S timto vysledkem koresponduje také skutecnost, ze pfi zjistovani prodejen a sluzeb,
které navstévnici NC Galerie postradaji, respondenti zminili, Ze by v centru uvitali
jiny typ supermarketu nez pravé Korzo. Supermarket byl rovnéZ jmenovany mezi
nejvice navs§tévovanymi ndjemci centra — diivodem vyssi navstévnosti vSak muize byt

potieba zakaznikd nakoupit zde potraviny, které zadny dal$i najemce v centru nenabizi.

Nabidku krytého parkovani, kterou stavebni feSeni ndkupniho centra umoziuje,

vnima jako vyhodu 91,67 % respondentii.

Graf 13: Kryté parkovani v NC Galerie

Povazuji kryté parkovani za vyhodu

E Ano
m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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U otazky zjistujici, zda respondenti travi radi ve sledovaném nékupnim centru svij

volny ¢as, byly odpovédi pocetné velmi vyrovnané.

Graf 14: Traveni volného ¢asu v NC Galerie

Travi v NC Galerie radi sviij volny ¢as

® Ano
m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale bylo zjisténo, ze 76,33 % dotazanych ma kladny vztah k sou¢asné propagaci

nakupniho centra.

Graf 15: Soucasna propagace NC Galerie

Kladny vztah k propagaci

® Ano
E Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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SHRNUTI - prvni dotaznikové $etieni

Vzhledem k uvedenym zjisténim lze charakteristiku a chovani primérného navstévnika

nakupniho centra Galerie popsat piiblizné takto:

Tabulka 30: Charakter navs§tévnika — dotaznikové Setfeni ¢&. 1

Profil primérného navstévnika NC Galerie

Pohlavi Zena (pravdépodobnéji) Muz
Ve véku 18 - 25 let 18 - 25 let
Bydlisté okres Teplice okres Teplice
1. nakupovani 1. nakupovani
2. traveni Casu s prateli 2. navstéva kina

Hlavni ucel navstévy

3. traveni Casu s prateli

3. navstéva kina .,
a stravovani

Frekvence navstév méné Casto nez 1 x tydn€ | méné Casto nez 1 x mé&sicné
1. dalsi prodejny s odévy | 1. odévy se zaméfenim na muze
Nejvice postradaji 2. restaurace 2. kvalitni sportovni prodejnu
3. prodejnu potravin 3. dal8i moZnosti stravovani
1. prodejny s odévy (HM) | 1. kino
Nejcastéji navstévuji 2. drogerie (DM) 2. prodejny s odévy (HM)
3. kino 3. stravovaci zafizeni (KFC)
Doba stravena 1 navstévou | 30 min az 1 hod 30 min az 1 hod
Utrata pii 1 navstévé 500 K& a méné 500 K& a méné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Souhrnna tabulka se shoduje s popisem hedonického a utilitarniho zputsobu
uvazovani muzu a Zen pii nakupnim chovani, ktery byl uveden v teoretické ¢asti prace
(viz Kkapitola ¢&. 2.5, tabulka €. 8). Odlisnosti v chovani jsou patrné zejména ve

frekvenci navstév a ve vyhledavanych typech prodejen.

Déle se autorka prace na zéklad¢ provedené analyzy dat domniva, ze by zkoumané
nakupni centrum mélo vytvorit vlastni zakaznickou databazi prostfednictvim
nabidky klubovych karet, o které v soucasné dobé projevilo zajem 68 %

dotazanych.

o 24

zakaznikl, na zadklad¢ kterych je moZné marketingovou komunikaci a jeji nastroje
lépe nastavit a prizpisobit. Diky dobré znalosti potieb zakaznikd by centrum rovnéz
mohlo ucinn¢ zvySovat spokojenost, ktera pak bude mit — jak doklada Abrudan

ve svém vyzkumu loajality (viz kapitola €. 2.4) - pozitivni vliv na jejich loajalitu.
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Autorka rovnéz povazuje za vhodné pravidelné sledovat dostupné statistické udaje

0 obyvatelich spadové oblasti centra.

NC Galerie by také mélo zvazit, zda bude i nadale v ramci svého souboru sluZzeb nabizet
sluzby stylistli, o které v soucasné dob¢ neni zajem a zda si ponechéd jako jednoho
ze svych najemct supermarket Korzo. 79 % respondentii nabizenych sluZeb stylistt
nevyuZilo a ani v budoucnu vyuzit neplanuje — z tohoto divodu by autorka prace
doporucovala bud’ sluzbu zcela vyfadit, nebo zjistit, pro¢ konkrétné zakaznici tuto
sluzbu odmitaji a poté ji patfi¢né pfizpusobit. Supermarket Korzo osloveni navstévnici
centra vnimaji negativné a vétSina z nich by uvitala jiny typ supermarketu.
Nejcastéji uvadénymi divody nespokojenosti byla vyssi cenova hladina, nedostateéné
Siroky sortiment a piedevS$im nepiijemny personal. Je tedy zapotiebi neprodlené

informovat najemce a sjednat napravu, ptipadné uvazovat o zmeéné najemce.

Jak dale vyplyva ze ziskanych vysledkl, mezi silné stranky, na kterych muze toto

nakupni centrum stavét, patii zejména:

» personal a bezproblémovost poskytovani sluzeb,
> nabidka kina,

» Kkryté parkovani,
>

a kladny vztah navstévnika K sou¢asné propagaci centra.

NC Galerie by vSak mélo vice zapracovat na umoZnéni kvalitnéjSiho
a prijemnéjSiho zpisobu traveni volného ¢asu svym navstévnikim a to takovym
zpusobem, aby zde navstévnici zistavali radi, po delsi dobu a €astéji. Vhodné by bylo

vylepSeni mist pro odpoc€inek, predevsim co se pohodli a soukromi tyce.

V pribéhu realizace tohoto dotaznikového Setfeni autorka prace zjistila, Ze vétSina
navS§tévnikii ma k NC Galerie celkové Kkladny vztah, ackoli vétsi sympatie
dotazovani projevovali vii¢i OC Olympia, na které jsou jiz fadu let zvykli. Naopak
sousedici NC Fontana vétSina respondentl pfili§ pozitivné nevnima. Nakupnimu centru

Galerie bylo ze strany jeho navstévniki vytykano zejména:

» ne prili§ idealni rozmisténi toalet,
» cigaretovy kouf Vv blizkosti kavarny Café 4you,

» ajiz zminéna volba supermarketu Korzo jako prodejce potravin.
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4.3.3 Dotaznikové Setfeni €. 2
Cilem tohoto dotaznikového Setieni bylo pfedev§im vymezeni positioningu zvoleného

nakupniho centra vici jeho konkurentim, tedy zjisténi blizSich informaci o vnimani
ziskavaly predevsim od respondentl vyssich vékovych kategorii (ti Casto uvadéli, ze
pfed obchodnimi centry preferuji supermarkety) a podobné jako u dotaznikového

Setfeni €. 1 byly k poskytovani informaci ochotngj$i spiSe Zeny.

Vzhledem ke skuteCnosti, ze vétSina dotazovanych navstivila vice nez jen jedno
ze sledovanych nakupnich center, byla nastavend podminka minimaln¢ jedné pétiny

respondentl vyjadiujicich se ke kazdému z péti center bez potizi splnéna.
Blizsi specifikace dotazovani

e Misto: nejblizsi okoli uréenych nakupnich center
(mésta Teplice, Usti nad Labem a Most)
e Doba: v pribéhu mésici prosinec, leden, tinor 2015/2016
e Trvani Setfeni: 30 dni
e Celkovy pocet oslovenych: 426
e Celkovy pocet ziskanych dotaznikt: 312
e Pocet odmitnuti: 114 (z toho 78 muzu, 36 Zen)

e Pocet vyrazenych dotaznikl: 12

Efektivita sbéru dat = (pocet vracenych dotazniki * 100) / (pocet respondentii
ve vzorku — pocet neZadoucich respondenti nebo dotazniki — pocet nedostupnych

respondentti) 1)
ESD = (312 * 100) / (300 — 12 — 114) = 179,31

Pied samotnou realizaci dotaznikové Setfeni byla provedena pilotdz. V priibehu Setieni
bylo nutné vytadit celkem 12 dotazniki, vétSinou z divodu nevyplnéni vSech skal

za vSechna nakupni centra.
Vysledky Setieni a jejich interpretace

Vybérovy soubor druhého dotaznikového Setieni v souhrnu tvofilo 175 Zen a 125 muzi.

Op¢t tedy pocetné pirevazovaly Zeny.
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Tabulka 31: RozloZeni vybérového souboru podle pohlavi D2

Celkos’fy poce’t respondentu 300 100%
v zakladnim souboru
z toho zen 175 58,33 %
z toho muzu 125 41,67 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 16: RozloZeni vybérového souboru na zakladé pohlavi D2

Pocet respondentti v souboru podle pohlavi

Zeny

® Muzi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednotlivé vékové kategorie byly v tomto vybérovém souboru pocetné zastoupeny

nasledujicim zptisobem:

Tabulka 32: RozloZeni vybérového souboru podle vékovych kategorii D2

Vékové kategorie | Pocet respondentii | Zastoupeni Zen | Zastoupeni muZu
17 - méné 30 18 12

18 - 25 104 77 27

26 - 35 86 41 45

36 - 45 45 17 28

46 - 60 27 17 10

61 - vice 8 5 3

Suma 300 175 125

Zdroj: Vlastni zpracovani




Graf 17: Pocty respondenti v ramci jednotlivych vékovych kategorii D2

120
100
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60 H Pocet muzu

Pocet Zen
40 77
| 8 u 0
3
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17 - méné 18- 25 26-35 36 -45 46 - 60 61 - vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podobn¢ jako u prvniho dotaznikového Setfeni byly i v tomto vybérovém souboru
zastoupeny prevazné mladsi vékové kategorie. 78,33 % vSech dotazanych bylo
ve véku od 18 do 45 let. U Zen byla nejvice pocetné zastoupena kategorie 18 az 25 let,

U muzi to byla vékova skupina 26 az 35 let.

Urcend nékupni centra hodnotilo 39 % respondenti majicich své bydliste¢ piimo
v Teplicich, 19,33 % respondenti z Mostu a 16,67 % respondenti z Usti nad Labem.
Zbylych 25 % dotazovanych uvedlo jako misto svého bydlisté mésta v blizkém okoli
vyse zminénych tii mést. Vyssi pocetni zastoupeni respondentii s bydlistém v Teplicich
bylo dano skute¢nosti, Ze se vtomto mést¢ nachazeji hned tii z péti sledovanych

nakupnich center.
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Tabulka 33: Nejcastéji uvadéna mista bydlisté a mista vykonu prace, piip.

studia
Misto bydlisté L . Misto prace/studia Pocet 8
respondentu respondentii
Teplice 117 Teplice 139
Most 58 Usti 52
Usti 50 Most 32
Krupka 25 Litvinov 11
Dubi 9 Krupka 10
Duchcov 9 Praha 10
Ostatni 32 Ostatni 46
Suma 300 Suma 300

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze ziskanych dat bylo dale zjistovano, kolik respondent s bydlistém ve méstech

Teplice, Most, Usti n. L. a jejich blizkém okoli navitévuje centra i mimo své bydlisté.

Tabulka 34: Navstévnost nakupnich center mimo misto bydlisté

Misto bydlisté Nakupni centrum Pocet respondenti | Z celkovych

Teplice a blizké okoli NC Forum 112 181
OC Central 41
) OC Olympia, NC Galerie 43

Usti n. L. a blizké okoli | nebo NC Fontdna 61
OC Central 11
OC Olympia, NC Galerie 44

Most a blizké okoli | nebo NC Fontana 58
NC Forum 24

Suma - 275 300

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zaklad¢ téchto vysledkl lze konstatovat, Ze vzdalenost nakupniho centra hraje
vyznamnou roli v ochoté respondentii konkrétni centrum navs$tévovat. Jednoznacné
jsou dotazovanymi preferovana ndkupni centra nachazejici se blize jejich bydlisti,
pfi¢emz u nejdelsich vzdalenosti (tj. z Usti do Mostu a z Mostu do Usti) se ve vétsing
pfipadli prokazala souvislost mezi navstévou ndkupniho centra a cestou do mista

vykonu prace, piipadné studia.

Prvni otdzka tohoto dotaznikového Setieni zjistovala, kterd ze sledovanych ndkupnich
center respondenti bé&zné¢ navstévuji. Nejcastéji bylo uvadéno obchodni centrum
Olympia nasledované nakupnim centrem Galerie. Nejméné zminované bylo obchodni
centrum Central. Pouze 52 vsech dotazanych (tj. 17,33 %) uvedlo, Ze navstévuje

vSechna zkoumana centra.
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Tabulka 35: Navstévnost nakupnich center

Nakupni centrum | NavStévuje z 300 respondenta | V %
OC Olympia 245 81,7
NC Galerie 219 73
NC Forum 189 63
NC Fontana 181 60,3
OC Central 116 38,7

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti, ktefi v prvni otdzce uvedli, ze nckteré nebo vice nakupnich center
nenavstévuji, byli v ramci dal$i otazky vyzvani k uvedeni divodu. V tabulce ¢. 36 je

uveden vycet nejcasteji zminovanych pficin tykajicich se konkrétnich ndkupnich center.

Tabulka 36: Nejcastéji uvadéné divody nenavstévovani urcitych nakupnich center

Nakupni centrum Divod Pocet .
uvedeni
OC Olympia | Dostupnost (resp. blize jsou jind centra) 18
NC Galerie Dostupnost — 18
Podobna skladba prodejen jako u ostatnich center 12
Maly vybér prodejen 54
r 4 . r 24
NC Fontina Nelibi se, nesympatické
Dostupnost 15
Je zbyte¢né, nezajimavé, poloprazdné 6
NC Forum Dostupnost _ 81
Podobna skladba prodejen jako u ostatnich center 33
Dostupnost 137
OC Central | Maly vybér prodejen 36
Nelibi se, nemaji k centru dobry vztah 34

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je zvySe uvedené tabulky patrné, nejéastéjSim divodem pro nenavstiveni
konkrétniho nakupniho centra, byla dostupnost. Tento dtvod byl do uréité miry
zminén u vSech sledovanych center, coz bylo dano skutec¢nosti, ze vyzkum byl provadén
ve tfech riznych, navzdjem vzdalengjsich méstech. Pomémeé casto se také jako
zdtivodnéni objevovala podobna skladba prodejen nebo prili§ maly vybér prodejen.
U NC Fontana a OC Central respondenti vyjadfili znacné nesympatie piedevSim

ohledné S$ife nabizeného sortimentu a stavebniho feSeni téchto center.

Dalsi z otazek dotazniku zkoumaly, které z nakupnich center je respondenty nejcastéji
navs§tévovano a které znich povazuji za své oblibené. V obou pfipadech méli

respondenti nasledné svou odpovéd’ zdivodnit.

77



Graf 18: Nejcastéji navstévované nakupni centrum

Pocet uvedeni centra na prvni pozici
v navstévnosti

® OC Olympia
m NC Galerie
= OC Central
mNC Forum

= NC Fontana

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastéji respondenti (konkrétné 58,67 % vSech dotazanych) na prvni pozici
v navstévnosti uvadeéli OC Olympia nebo NC Galerie, jejichz poradi bylo velmi tésné.

Pouhych 7 % vsech dotdzanych umistilo na prvni pozici NC Fontana.

Graf 19: Divody preference nakupnich center v navstévnosti

Preference v navstévnosti - divody

i = Pocet uvedeni
) respondenty
Konkrétni prodejna, sluzba -
Bezproblémové parkovani .
Ostatni F
0 50 100 150 200 250

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ocekavanym hlavnim diivodem k preferovani urcitého nakupniho centra, co se tyce
navstévnosti, byla dostupnost, kterou uvedlo celych 66 % dotdzanych. Jako ostatni
pficiny respondenti uvadéli napt.: ptijemnou atmosféru, delsi dobu na trhu, zvyk, Casté
cestovani kolem nebo idedlni skladbu prodejen. Respondenti mohli uvést pouze jednu

Z nabizenych moznosti.

V poradi podle oblibenosti se nejcastéji na prvni pozici umistovalo OC Olympia. Opét
bylo nasledovano NC Galerie, avsak patrny je zde jiz vétsi rozestup nez v piipadé
preference téchto center v navstévnosti. OC Olympia nebo NC Galerie na prvni pozici

uvedlo 61,67 % vsech respondentii. Nejméné zminované bylo opét NC Fontana.

Graf 20: Oblibenost nakupnich center

Pocet uvedeni centra na prvni pozici v oblibenosti

m OC Olympia
m NC Galerie
= NC Forum
m OC Central
= NC Fonténa

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 21: Divody oblibenosti nakupnich center
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako hlavni faktor, jeZ ovliviiuje oblibenost nakupnich center, uvedlo 51,33 %
respondentti skladbu prodejen a 22 % respondenti atmosféru v centru. V ramci
moznosti ostatni dotazovani nejéastéji uvadeli: dostupnost, nabidku kina a nabidku
fitness centra. Konkrétné 236 respondentii uvedlo na prvni pozici v nav§tévnosti

i oblibenosti stejné nakupni centrum.

Graf 22: Vztah mezi nejnavstévovanéjSim a nejoblibenéj$im centrem

Uvedli na prvni pozici stejné nakupni centrum

E Ano
m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z vyse uvedeného je patrnd silnd zavislost mezi dobrou dostupnosti nadkupniho centra

a mirou jeho oblibenosti u respondentt.

V dalsi zotazek méli respondenti zvolit, ktery typ provozovny (sluzby) obvykle
nejcastéji V ndkupnim centru navstévuji (vyuzivaji), pfi¢emz zvolit mohli pouze jednu

Z nabizenych moznosti.

Tabulka 37: Navstévnost jednotlivych typt provozoven

Typ provozovny Pocet respondentii | Z toho Zen | Z toho muzi
Odévy 139 101 38
Potraviny 35 22 13
Elektronika 25 1 24
Kavarny 24 14 10
Drogerie a kosmetika 20 14 6
Restaurace a pizzerie 17 6 11
Ostatni 17 10 7
Rychla obcerstveni 13 2 11
Obuv 9 5 4
Banky a pojistovny 1 0 1
Suma 300 175 125

Zdroj: Vlastni zpracovani

46,33 % vSech dotazanych zvolilo moZnost odévy, nésledovaly potraviny, elektronika
a kavarny. Zatimco u Zen se na druhém misté v navstévnosti umistily prodejny potravin,
u muzu to byla elektronika (jako dtlezitd se u muzid jevi také nabidka stravovacich

sluzeb). V ramci mozZnosti ostatni bylo nejcastéji uvadéno kino a knihkupectvi.

Graf 23: Nejcastéji navstévované typy provozoven

Procento respondentii nav§tévujicich nejcastéji

m odévy
m potraviny
= elektroniku
B kavarny
drogerie a kosmetiku
m zbytek

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Posledni z klasickych otdzek vtomto dotazniku zjistovala, které faktory jsou pro

vvvvvv

dva faktory.

Tabulka 38: Faktory ovliviiujici volbu nakupniho centra

Faktory vybéru centra Pocet respondentii
Vybér prodejen a sortiment 224
Vzdalenost 202
Nabidka stravovacich sluzeb 56
Kryté parkoviste 31
Nabidka supermarketu 28
Nabizeny program, akce 26
Détsky koutek 13
Ostatni 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z uvedenych vysledkd vyplyva, ze nejvétsi vliv na vybér nakupniho centra maji
predevsim dva faktory a to na prvnim misté¢ vybér prodejen a sortiment a poté jiz

nékolikrat zminovana vzdalenost centra.

Graf 24: Faktory vybéru centra - pocet respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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SHRNUTI — druhé dotaznikové Set¥eni

Celkové lze tedy fici, Ze pro uspéch na trhu danych nakupnich center je kli¢ové,

aby svym zakaznikam zajistily:

» Dbezproblémovou a co nejsnazsi dostupnost,

» vhodnou skladbu prodejen a sluzeb zahrnujicich pfevazné prodejny s odévy,
kvalitni stravovaci sluzby a nabidku potravin,

» pfijemnou atmosféru a nabidku kreativnich (¥izenych) zpisobi traveni volného
casu,

> aurditou odliSnost nabizeného sortimentu a sluzeb od konkurence,

coz do zna¢né miry koresponduje s vysledky citované studie The concept of shopping

centre attractiveness. (Micu, 2013)

Druhé realizované dotaznikové Setfeni rovnéz potvrdilo pretrvavajici dominantni
postaveni na trhu nejstar§iho obchodniho centra Olympia Teplice a to jak
V nav§tévnosti, tak také v oblibenosti. Piijjemnym zjiSténim je vSak velmi dobré
umisténi NC Galerie a to hned na druhém misté. Vzhledem ke skute¢né kratké dobé
na trhu (2 roky), Ize tento vysledek NC Galerie povazovat za vyborny. Mozné je rovnéz,
Ze na Usp€Sném prosazeni centra se mohla ¢astecné podilet skutecnost, ze na stejném
misté stal diive obchodni diim Prior, ve kterém byli lidé zvykli fadu let realizovat své

nakupy.

Sémanticky diferencial a percep¢ni mapy

Dotaznik mimo klasické, vySe analyzované otdzky obsahoval rovnéz CtyFi typy
pétistupniovych $kal. Na jejich zakladé autorka sestavila sémanticky diferencial a pro
lepsi znazornéni pozice jednotlivych center rovnéz percepéni mapy. Ucelem bylo
ziskani alespon zakladni ptfedstavy o pozici NC Galerie ve srovnani s jeho konkurenty

,,o€ima“ navstévnikl sledovanych nakupnich center.

Na prvni Skale respondenti znazorfiovali, do jaké miry jsou ochotni konkrétni

nakupni centrum opakované navStivit. Druha Skéla zjiStovala, jak jsou jednotliva
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centra vnimana respondenty z pohledu dostupnosti. V ramci tfeti $kaly dotazovani
hodnotili jednotlivd ndkupni centra podle vnimané tirovné nabizeného sortimentu.
Na posledni uvedené $kale respondenti uvadéli, do jaké miry se jim dana nakupni

centra jevi jako vhodna pro traveni jejich volného ¢asu.

Nasledujici tabulka shrnuje ziskand data za vsSechny Ctyii Skaly. Uveden je vzdy
zkoumany faktor a v rdmci n¢ho také hodnoceni kazdého ze sledovanych nakupnich
center. Na levé stran¢ Skaly bylo uvedeno nejlep$i mozné hodnoceni, na jeji pravé
stran¢ naopak to nejhorsi. Z téchto dat byl poté za kazdé centrum a hodnoceny faktor
vypocitan vazeny aritmeticky prumér. Pro ptehlednost byly popisky dat pii grafickém

vyjadfeni uvedeny pouze u nékterych center.
Interpretace vysledki

Po zaneseni vypocéitanych pramérd do grafu (viz graf €. 25) je ziejmé, ze nejlépe
hodnocené bylo respondenty OC Olympia a to z hlediska vSech faktori,
nejvyraznéji pak v pfipadé tendence k opakované navstéve. Tésné za OC Olympia se
umistilo NC Galerie, tedy kromé tietiho hodnoceného faktoru, kterym byla trover

nabizeného sortimentu. V tomto ohledu respondenti 1épe ohodnotili NC Forum.

NC Forum se v celkovém hodnoceni umistilo na tfetim misté, avSak v dostupnosti
jej ptedstihlo NC Fontdana. Vzhledem k vy$§imu pocetnimu zastoupeni respondentl
z Teplic a blizkého okoli ve vybérovém souboru bylo prvenstvi teplickych nédkupnich
center v dostupnosti o¢ekavané. Zajimavé je vSak zjisténi, ze ustecké ani mostecké
nakupni centrum neni vnimano jako vyrazné nedostupné, ale spise jako dostupné,

coz plati zejména pro NC Forum.

Kromé dostupnosti se na ¢tvrtém misté v hodnoceni umistilo OC Central. Centrum
se vSak z pohledu vSech faktorti pohybuje blizko hodnoty 3. Tato skutecnost vypovida
0 nevyhranéném postoji respondenti k tomuto centru, coz koresponduje
s pfedchozim zjisténim, ze OC Central navStévuje nejniz§i pocet dotiazanych

(konkrétné necelych 39 % celkového vybérového souboru).

Nejhiife, krom¢ jiz zminéné dostupnosti, respondenti ohodnotili NC Fontana.
Negativné je toto centrum respondenty vnimano zejména z pohledu traveni volného
Casu a nabizeného sortimentu, u tendence k opakované navstéveé je patrna jista

nerozhodnost.
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Tabulka 39: Data pro tvorbu sémantického diferencialu

Nakupni| Hodn E el oxtrém Hodnoceni na skale (pocet respondenti) Ziporng . So‘i?ﬁ, I‘"EIZEI.]}' "
cent faktor y 1 ? 3 4 5 extrém uma| soucinu ar1tn:et1vck§
hodnot prumer
Olympia 156 74 61 7 2 300 525 1.75
Galerie Tendence 119 82 81 14 4 300 602 2,01
- k opakované Rdd centrum - Nechel centrum ,)
Fonténa P Kované | et navstvin 22 71| 130 59 181" opet navstivir |30 880 2,93
Forum navsteve 87 97 96 14 6 300 655 2.18
Central 44 35 176 24 21 300 843 2.81
Olympia 140 77 67 10 6 300 565 1.88
Galerie 139 58 g1 18 4 300 500 1.97
Fontina | Dostupnost | Dostupné 116 64| 101 14 5| Nedostupné 300 628 2.09
Forum 84 62 116 29 9 300 717 2.39
Central 69 20 136 28 47 300 264 2.88
Olympia 130 100 62 6 2 300 550 1.83
Galerie Vyborna 75 112 89 21 3| Nedostatednd 300 665 2,22
Fontana Sortiment nabidka zboZ{ 13 40 134 67 46 |nabidka zboZi a 300 003 3.31
Forum Sl 04 06 99 8 3 e 300 630 2.10
Central 34 42 191 18 15 300 838 2.79
Olympia 76 102 76 27 19 300 711 2.37
Galerie Vhodnost Vhodné 56 98 95 30 21| Nevhodné 300 762 2,54
Fontana k traveni k travent 18 36 122 58 66| Kk trdveni 300 1018 3,39
Forum volneho casu | volngho casu 66 64 112 39 19 volného casu 300 781 2,60
Central 24 30 185 22 39 300 022 3.07

Zdroj: Vlastni zpracovani



Graf 25: Sémanticky diferencial
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 40: Pomocné podklady pro zakresleni

Pomocné rady
1|54 | Rad centrum opét navstivim Nechci centrum opét navstivit
1|5 3| Dostupné Nedostupné
1|5] 2| Vyborna nabidka zbozi a sluzeb Nedostatecna nabidka zbozi a sluzeb
1|5 1| Vhodné k traveni volného casu Nevhodné k traveni volného ¢asu
Zdroj: Vlastni zpracovani




Z pohledu vybranych dvou hodnocenych faktort bylo mozné sledovana nakupni centra
zakreslit do percepénich map. V tabulce €. 41 jsou data za jednotliva nadkupni centra

hodnocena na zékladé prvnich dvou faktori, tj. na zaklad¢:

e dostupnosti,

e atendence k opakované navstéve.

Vazené aritmetické praméry byly opét =zaneseny do grafu — nejprve
prostfednictvim upravené Skdly za ucelem vytvofeni Ctyf kvadrantl tak, aby nejlepsi
mozné feseni predstavoval levy horni kvadrant. Po druhé jsou data v mapé zobrazena

S puvodni pouzitou Skalou.

Na uvedenych mapach je nazornéji viditelné dominantni postaveni OC Olympia a to
predevS§im co se tyce tendence respondentii k opakované navstévé. Viditelné je
rovn¢z vahani dotazanych ohledné opakované navStévy NC Fontana, coz

predstavuje umisténi tohoto centra tésné vedle svislé osy na grafu €. 26.

Na grafu ¢. 26 je rovnéZ patrné, ze OC Central konverguje k hodnoté 0 na obou
osach, tj. k ptvodni hodnoté 3 u obou hodnocenych faktor, ktera predstavovala

nezaujaty postoj respondentii.
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Tabulka 41: Data pro tvorbu percepéni mapy €. 1

Olympia
Galerie
Fontana

Forum

Central

Olympia
Galerie

Fontana

Forum

Central

Tendence
k opakovane
navstéve

Dostupnost

Rad
centrum
opét
navstivim

Dostupné

156 74 61 7

119 82 81 14 4
22 71 130 59 18
87 97 96 14 6
44 35 176 24 21

Zdroj: Vlastni zpracovani

140 77 67 10 6
139 58 81 18 4
116 64 101 14 5
84 62 116 29 9
69 20 136 28 47
2 0 -1 -2

Nechci
centrum opéet
navstivit

Nedostupné

Soucet | Vazeny
soudina | aritm.
hodnot | prumér
300 -375 -1,25 525 1,75
300 -298 -0,99 602 2,01
300 -20 -0,07 880 2,93
300 -245 -0,82 655 2,18
300 -57 -0,19 843 281
Soucet | Vazeny
soudina | aritm.
hodnot | prumér
300 335 1,12 565 1,88
300 310 1,03 590 1,97
300 272 0,91 628 2,09
300 183 0,61 717 2,39
300 36 0,12 864 2,88
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Graf 26: Percep¢ni mapa ¢. 1 — upravena $kala
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Graf 27: Percep¢ni mapa ¢. 1 — ptivodni $kala
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Hodnoceni jednotlivych center na zakladé druhych dvou faktorua piedstavuje tabulka

¢. 42. Hodnocené faktory zde tedy predstavovaly:

e sortiment,

e avhodnost nakupnich center k traveni volného ¢asu.
Pivodni Skala byla opét pro nazorné€jsi zakresleni upravena.

I na téchto percepcnich mapach je patrné vedouci postaveni OC Olympia, a to
zejména co se tyCe nabizeného sortimentu. V levém hornim kvadrantu, jenz
pfedstavuje nejlep$i mozné feSeni, jsou rovnéz umisténa ndkupni centra Galerie

a Forum.

OC Central opét zaujima pozici v té¢sné blizkosti stiedu grafu ¢&. 28, z ¢ehoz vyplyva, ze
ani v tomto ohledu respondenti nedokazali vic¢i tomuto centru zaujmout vyhranéné;si
postoj. Nicméné v prubéhu Setfeni autorka prace zaznamenala spiSe negativni vztah

Kk tomuto centru, a to zejména co se tyce nabizeného sortimentu.

Nejhife se vSak v ramci tohoto hodnoceni umistilo NC Fontana, které respondenti
vnimaji spiSe jako nevhodné k traveni svého volného Casu a jeho nabizeny sortiment

povazuji spise za nevyhovujici.
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Tabulka 42: Data pro tvorbu percep¢ni mapy ¢. 2

Hodnoceni na $kale (po€. respondentit)

NaKupni | Hodnoceny Kladny Zaporny Soucet | VaZzeny | Soucet | ViZeny

centrum faktor extrém 1 2 3 4 5 extrém Suma | soucinu | aritm. | soucini | aritm.
hodnot | primér | hodnot | primér
Olympia 130 100 62 6 2 300 -3501 -1,17 550 1,83
Galerie Vybornd 75 112 89 21 3| Nedostateénd 300 -235 -0,78 665 2,22
Fontana Sortiment | nabidka zboZi 13 400 134 67 46| nabidka zboZi | 300 93 0.31 993 3.31
Forum a sluzeb 94 96| 99 8 3| ashuzed 300 -270| 0,90 630, 2,10
Central 34 42 191 18 15 300 -62|  -0.21 838 2,79

Upraveni $kaly pro zakresleni

Nakupni | Hodnoceny Kladny Zaporny Soucet | Vazeny | Soucet | VaZeny

centrum faktor extrém 2 -1 0 1 2 extrém Suma | souina | aritm. | soucini | aritm.
hodnot | prumér| hodnot | priumér
Olympia 76 102 76 27 19 300 189 0,63 711 2,37
Galerie Vhodnost Vhodné 56 98 95 30 21| Nevhodné 300 138 0,46 762 2,54
Fontana K traveni k traveni 18 36 122 58 66| kitraveni 300 -118|  -0,39 1018 3,39
Forum volného ¢asu | volného ¢asu 66 61 112 39 19 volného éasu 300 119 0.40 731 260
Central 24 30 185 22 39 300 =221 -0,07 922 3,07

Upraveni $kaly pro zakresleni
2 |1 | o | 1| 2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 28: Percep¢ni mapa ¢. 2 — upravena $kala
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Graf 29: Percep¢ni mapa €. 2 — ptuvodni $kala
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SHRNUTI — druhé dotaznikové Setieni (vymezeni pozice — sémanticky diferencial)

Na zakladé uvedenych dat a grafi lze soucasny positioning NC Galerie oznadit
za velmi pozitivni, pfedevS§im pokud se vezme v vahu jeho umisténi tésné
za uspésnym OC Olympia a vyrazné prekonani sousediciho NC Fontana a to
dokonce ve v§ech hodnocenych faktorech. Jediny faktor, ve kterém bylo NC Galerie
piekonano jinym ndkupnim centrem nez OC Olympia, byl nabizeny sortiment, jenz

byl respondenty lépe ohodnocen u NC Forum.

Ptesto, ze je NC Galerie na trhu o rok kratsi dobu nez sousedici NC Fontéana, je patrné,
ze se tomuto centru podafilo zaujmout v myslich névstévnikli vyrazné€ pozitivngjsi
pozici. Z rozhovori s navstévniky jednotlivych nakupnich center autorka prace mimo
jiné zjistila, Ze NC Fontana t¢Zi zejména z vyhodného umisténi v centru mésta
a ze sousedstvi s NC Galerie, kdy zakaznici po prioritnim navstiveni NC Galerie
prechazeji do konkuren¢niho NC Fontana a to vétSinou kviili nakupu potravin
v mistnim supermarketu Albert. NC Fontana fada dotazanych vnima jako zbyte¢né,

za vyhodu tohoto centra respondenti povazuji pouze zminény supermarket a posilovnu.

Dominantni postaveni na trhu si tedy stale udrzuje OC Olympia, které nova
konkuren¢ni nékupni centra ptekonalo dokonce i v dostupnosti, i kdyz jen velmi tésné.
Po OC Olympia je tedy pro NC Galerie druhym nejsilnéjSim konkurentem NC Forum,
které krom¢ 1épe ohodnoceného sortimentu, Galerii ,,Slape na paty* také v oblasti

traveni volného ¢asu.

NC Galerie by vzhledem ke zminénym zavérim meélo prioritné usilovat o zlepseni
podminek pro traveni volného ¢asu svych navStévnikii a o vylepSeni nabizené
skladby najemcii. Tim by se rovnéz dosdhlo zvySeni ochoty navstévnikii centrum

opakovang navstivit.

V tvodu kapitoly €. 4.1 autorka uvedla odhad hodnoceni jednotlivych center
respondenty managementem NC Galerie. Ze vzdjemného porovnani odhadu
a skutecnych dat na obrazku €. 19 je patrné, Ze vedeni sledovaného nakupniho centra

ma dobry prehled o soucasné situaci na trhu a své vlastni pozici.
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Obrazek 19: Porovnani odhadovaného hodnoceni a realnych dat

Rad centrum opét Nechci centrum opét
navstivim navstivit
= Olympia
Dostupné Nedostupné =g Galerie
==g=Fontana
Vyboerna nabidka zboZi Nedostate¢na nabidka Fo
a sluZeb zboZi a sluZeb @@= Central
Vhodné k traveni Nevhodné Kk traveni
volného casu volného casu
1 2 3 4 5
2,18 2,93
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Hodnoceni OC Olympia se skute¢né¢ pohybovalo v ramci vSech faktort v blizkosti
hodnoty 2 a nejvyraznéji (spolu s NC Forum) ptekonalo NC Galerie v oblasti Girovné
nabizeného sortimentu, coz management NC Galerie pfedpokladal. Pfevaha konkurenta
v tomto ohledu vSak neni tak vyrazna, jak vedeni pivodné, zejména u NC Forum,
odhadovalo. V hodnoceni vhodnosti k traveni volného ¢asu jsou tato nakupni centra

spiSe vyrovnana.

Odhad byl rovnéz spravny, co se tyce predpokladu, ze NC Fontdna bude vnimano
pfevazné negativné, i kdyz ve skute¢nosti ne tak vyrazné. U OC Central management
odhadoval spiSe pozitivni vniméni, avSak Setfeni prokazalo nevyhranénost a spise

negativni postoj respondentd k tomuto nakupnimu centru.

Vytvoteny sémanticky diferencial tedy napomohl managementu NC Galerie piesnéji
zobrazit soucasnou situaci na trhu z hlediska vybranych faktorti a 1épe si uvédomit

na jaké oblasti se prioritn¢ zaméfit pii snaze o zlepSeni vlastni pozice.
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4.4 Popis spadové oblasti zvoleného nakupniho centra
Jak jiz bylo uvedeno, zkoumané nakupni centrum Galerie se nachdzi v okresnim mésté

Teplice, v Usteckém kraji, na severu Ceské republiky. P¥i analyze vysledk prvniho
dotaznikového Setieni se autorka prace zabyvala piibliznym vymezenim spadové oblasti
tohoto nakupniho centra. Vyslednd oblast svou rozlohou a umisténim z velké ¢asti
odpovida poloze okresu Teplice. Z tohoto diivodu se autorka pfi zjistovani blizsich dat
o obyvatelstvu a celkovém charakteru zajmové oblasti zaméfila zejména na statistiky

okresu Teplice.

Obrazek 20: Okresy Usteckého kraje

Teplice

Litomérice

Chomutov

Zdroj: czso.cz: Okresy, 2016

Charakter poptavky ve spadové oblasti

Pocet obyvatel sledovaného okresu v roce 2015 ¢inil celkem 128.734 osob, pficemz
zastoupeni muzii a Zen bylo relativné vyrovnané, mirné pifevazoval pocet Zen.
Ve veékové struktufe obyvatelstva tvoii pravidelné nejvétsi podil lidé v produktivnim
véku, v roce 2014 to bylo celkem 86.717 osob.
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Tabulka 43: Sociodemografické charakteristiky okresu Teplice

Vybrané ukazatele za okres Teplice
jxﬁg‘tﬁa 2012 | 2013 | 2014 | 2015

Rozloha km? 469 469 469 469
Pocet obci 34 34 34 -
Pocet obyvatel osoby 128266 128796| 128851| 128734
z toho zen 65161| 65002| 64776| 64534
z toho muza 63105| 63794 64075| 64200
Obyvatelé ve véku

0-14 % 15,5 15,5 15,6 -
15- 64 % 68,5 68 67,3 -

65 - vice % 15,9 16,6 17,2 -
Primérny vék obyvatel roky 40,7 41 41,2 -
muzi 39,2 39,5 39,7 -
zeny 42,2 42,4 42,6 -
e | 0 | sms| we| as| v
Uchaze¢i na 1 volné misto osoby 41,1 20,6 11,5 4,9
Piistéhovali osoby 1849 2722 2 262 -
Vystéhovali osoby 1843 1 886 2034 -

Zdroj: Vlastni zpracovani podle czso.cz: Vybrané demografické udaje za okres Teplice, 2016

a podle czso.cz: Casova fada — vybrané ukazatele za okres Teplice, 2016

Pocet uchazecd na jedno volné pracovni misto a podil nezaméstnanych osob od roku
2012 v okresu kles, coz vypovida o snizovani miry nezamé&stnanosti. Nicmén& Ustecky
kraj jako takovy vykazuje podil nezaméstnanych osob ve vysi 8,91 %, tj. nejvyssi
podil nezaméstnanych ze viech kraji CR. Okres Teplice je v tomto ohledu se svymi
7,36 % v potadi 60. z celkové 77 okrestt CR. (czs0.cz: Nezaméstnanost podle okrest,
2016) Administrativni ¢lenéni a uzemni rozloZeni obyvatelstva okresu je soucasti této
prace jako priloha M. (czso.cz: Administrativni rozdéleni okresu 2008, 2016)
srovnani okresi  Usteckého  kraje  z hlediska

Vzijemné jednotlivych

sociodemografickych faktorti zobrazuje nésledujici tabulka:
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Tabulka 44: Meziokresni srovnani — sociodemografické charakteristiky

Tab. C.1 Vybrané ukazatele v Usteckém kraji a jeho okresech v 1. az 4. &étvrtleti 2015

v tom okresy
E £
2 5]
g = g g z B g s
g | 8 | B 5| 3| 2| 8| B
x [&] = =
=1
ZAKLADNI UDAJE (k 1. 1. 2015)
Rozloha v km? 5335 909 935 1032 1118 467 469 405
Obce 354 52 44 105 70 26 34 23
Casti obci 1151 193 173 271 221 75 115 103
OBYVATELSTVO
Zivé narozeni 8313 1304 1234 1255 901 1113 1219 1287
Zemieli 9238 1448 1347 1410 934 1318 1511 1270
Pfistéhovali 7 358 1681 1584 1818 1518 1676 2105 1915
Vystéhovali 7 579 1923 1780 1467 1549 1957 1930 1912
Potet obyvatel 0 822826 | 131313 124335] 119162 86399 113371 | 128734 | 119512
NEZAMESTNANOST (podie MPSV)"
Neumisténi uchazeéi o zaméstnani 51 782 7 627 8 540 5940 5024 8915 7052 8684
z toho Zeny 26 986 3830 4 489 3210 2593 4 849 3739 4276
Volna pracovni mista 6 257 865 787 876 791 884 1 507 547
Podil nezaméstnanych osob? (%) 9,06 8,45 9,66 7,45 8,00 11,50 763| 1069
Uchazedi na 1 volné pracovni misto 8,3 8.8 10,9 6.8 6.4 10,1 4,7 15,9

Zdroj: ¢zs0.cz: Meziokresni srovnani vybranych ukazatel®, 2016

Co se ty¢e mobility, je obyvatelstvo sledovaného okresu spiSe stabilni. Z vysledki
dotaznikového Setfeni lze usoudit, Ze kladny vnéj$i ndkupni spad z okolnich okrest
Most a Usti nad Labem, je vyrazngjsi nez zaporny vn&jsi nakupni spad. Tato skuteénost
je do velké miry dana tim, Ze v okresu Teplice jsou umisténa hned tfi ndkupni centra
z péti nachazejicich se v nejblizSim okoli. Je tedy mozné hovofit o kladném saldu

vnéjsiho ndkupniho spadu.
Koupéschopnost obyvatelstva

Vroce 2014 primérna hruba mésiéni mzda v Usteckém kraji dosahla 23.072 K¢&
(na piepoétenou osobu) a zacelorepublikovym pramérem zaostala o 2.614 K¢,
ve srovnani kraji je Ustecky kraj na desatém mists. (czso.cz: Charakteristika kraje,
2016)
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Obrazek 21: Primérna mésiéni mzda podle kraji ve 4. ¢tvrtleti 2014

Primérna mésiénimzda podle krajive 4. étvrtleti 2014 (osoby pfepoctené na piné zaméstnané)
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Zdroj: czso0.cz: Primérna mzda a podet zaméstnancti v Usteckém kraji ve 4. &tvrtleti 2014,
2016

Nasledujici graf ukazuje vyvoj primérmé hrubé mésicni mzdy v pifepoctu na plné
zaméstnané osoby v Usteckém kraji od roku 2007.

Obrizek 22: Vyvoj primérné hrubé mésiéni mzdy — Ustecky kraj

Primérna mésiénimzda v Usteckém krajiv jednotlivych étvrtletichv letech 2007 az 2014
(podle mista pracovisté)
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Zdroj: ¢zs0.cz: Priimérna mzda a pocet zaméstnanct v Usteckém kraji ve 4. &tvrtleti 2014,

2016

Zuvedenych dat je patrné, Ze pro zajmovou oblast ndkupniho centra Galerie je
dlouhodobé charakteristicka vy$§i mira nezaméstnanosti a nizSi vySe mezd nez
v jinych &astech Ceské republiky, coz s sebou pochopitelné piinasi niz§i kupni silu
obyvatelstva. Tato fakta je zapotiebi zohlednit zejména pr¥i sestavovani vhodné

skladby najemciu. Slovy TomaSe Starka, manazera OC Olympia Teplice: ,,Situace
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v této branzi je v severnich Cechach velmi specificka. Kvilli vysoké nezaméstnanosti
a nizsim platliim je tu nizsi kupni sila, zaroven ale na tisic obyvatel pfipada vyrazné vice
prodejni plochy nez jinde v CR. Konkurence je tedy opravdu tvrda. (iregio: Nejstarsi

obchodni centrum na severu slavi patnactiny, 2016)

Nicméné obecné se celkova situace na trhu v CR pro nakupni centra jevi pozitivng. Jak
vyplyvéa ze Shopping Center Indexu poradenské spolecnosti CBRE, trzby ceskych
regionalnich obchodnich center Vv piepoctu na Ctvereéni metr v roce 2015 vzrostly
0 12,5 %, zatimco v piedchozich letech mély spisSe klesajici tendenci nebo stagnovaly.
S rustem trzeb stoupl 0 3,7 % rovnéZ pocet navstévniki, kteti za jeden nakup utratili

09,1 % vice nez v roce 2014. (Cerny, 2016)

Jak v ¢lanku pro Mladou frontu dnes dale uvedla Klara Bejblova, vedouci vyzkumného
odd¢leni ceské CBRE, narist je pripisovan zejména prekonané recesi a faktu, ze lidé
se jiz neboji vice utracet. To doklada predevsim vyssi zajem o nakup zbytnych véci
jako je napf. elektronika ¢i kosmetika. K naristu doslo také u kategorii, které diive
dlouhodobé klesaly kvili konkurenci ze strany e-shopi — Slo piedevS§im o hracky,
sportovni potfeby a knihy. Po dvou letech vyraznych poklest zaznamenaly zna¢ny rast

dokonce i 1ékarny a cestovni agentury. (Cerny, 2016)

Vzhledem k soucasnému pozitivnimu vyvoji Ize od nakupnich center ofekavat
postupné zvySovani najmii. Z diivodu piehnané vystavby, ktera v Cechach zapii¢inila
jednu z nejvyssich hustot obchodnich domt na obyvatele, pravdépodobné dojde také
ke zvyraznéni rozdili mezi uspéSnymi a neuspéSnymi centry. Z divodu nizkych
urokovych sazeb je poptavka po Ceskych komercnich realitach rekordni a proto fada
investort aktudln€ sva obchodni centra prodava. V riznych fazich prodeje je v soucasné

dobé okolo desitky nakupnich center po celém Cesku. (Cerny, 2016)
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4.5 Soucasna marketingova komunikace NC Galerie
Pozitivnim zjisténim, jez vyplynulo zrealizovaného dotaznikového Setieni, je

skute€nost, zZe témet 80 % vSech dotdzanych navstévniki sledovaného ndkupniho centra
zaujima kladné stanovisko k jeho sou¢asné marketingové komunikaci (viz graf €. 15).
Jednalo se zejména o pozitivni ohlasy na grafickou podobu propaga¢nich materiali a
magazint, ale i o pozitivni vniméni eventd a dalSich jiz potddanych akci. Konkrétni
cilova skupina centra neni pevn¢ stanovena, avSak za kliCové zakazniky jsou
povazovany piedevS$im rodiny s détmi. (Ing. Jan Ruzi¢ka, Centre Manager) Stavajici

komunika¢ni mix centra Ize pojmout ze dvou hlq, a sice jako:

e komunikaci uskutectiovanou uvnitt nakupniho centra,

¢ akomunikaci uskute¢iiovanou vné nakupniho centra.
Komunikace uskute¢iiovana uvnitf nakupniho centra

V prostoraich NC Galerie jsou vyuzity jako plochy pro umisténi sd€leni stény
I podlahy. Ty vétsinou kolemjdouci navstévniky upozornuji na akéni nabidky
jednotlivych najemct, na moznosti vyuziti specialnich sluzeb nebo jsou ptimo soucasti
néjaké marketingové akce, Casto napt. v podobé nasténky, na kterou zdkaznici mohou
psat, apod. Samotni najemci vyuzivaji k osloveni navstévnikii centra zejména aranzma

svych vyloh a vlastni prodejni plochy.

V prichozich pasazich centra pobliz mist urcenych k odpocinku jsou umistény
reklamni stojany. Jejich horni ¢ast tvoii panel se sdélenim, pod kterym je piihradka
urend na tiSténé propagacéni materialy. Piihradka konkrétné obsahuje letacky
s aktualnimi akénimi nabidkami nebo eventy a vlastni vydavany magazin. Letacky jsou
velikosti A5 a zachovavaji jednotny vzhled. Magazin je vydavany Ctvrtletné a zaméfen
je zejména na prezentaci sortimentu najemct. Soucasné S piedstihem informuje

navstévniky o pldnovanych akcich centra a obsahuje vZdy nékolik slevovych kuponi.

Kromé vySe zminéného NC Galerie pofada v interiéru, ale také na ndmésti pred hlavnim
vchodem do centra, fadu eventii. Ty jsou nejcastéji cilené na rodiny s détmi a pfevazné
maji zabavni a nau¢ny charakter. Fotografie pofizené béhem téchto eventi nakupni
centrum prezentuje na svych webovych strankach a facebookovém profilu viz
komunikace vné centra. Grafickd podoba propagacnich materidld, magazinu

a poradanych eventt tohoto centra je soucasti prace jako priloha N.
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Komunikace uskute¢iiovana vné nakupniho centra

Pfimo pfed bo¢nim vchodem do nakupniho centra stoji dva vysoké sloupy s poutadi,
které jsou dobfe viditelné i pro projizd€jici vozy. Samotnd budova centra nese
na nckolika mistech ndzvy vybranych najemct. Jak na tiSténych propagacnich
materidlech, tak také na billboardech atp. se sledované nakupni centrum prezentuje

logem uvedenym na obrazku ¢. 23:

Obrazek 23: Logo NC Galerie Teplice

galerie

TEPLICE

Zdroj: galerieteplice.cz: Logo, 2014

V ramci své spadové oblasti ma NC Galerie rozmisténo nékolik billboardi. V prabéhu
dotaznikového Setieni v Mosté si autorka prace povSimla umisténi reklamniho
billboardu na trase od vlakového nadrazi do OC Central a soucasné reklamniho spotu

V radiu, ktery znél ptimo v tomto konkurenénim centru.

Nakupni centrum rovnéZ komunikuje prostfednictvim svych webovych stranek,
na kterych kromé zékladnich informaci o centru, navstévnici najdou program kina,

fotogalerii, v§echna ¢isla magazinu a seznam aktudlnich akci centra a jeho najemci.

Vedle webovych stranek NC Galerie vyuziva také facebookevy profil, ktery podobné
jako magazin prezentuje predevs§im sortiment centra. Pravidelné jsou na profil vkladany
fotografie a videa z poradanych akci, zakaznici zde mohou centrum ohodnotit
a pfipadné napsat recenzi. V soucasné dob¢ centrum na svém profilu ziskalo jiz 4 z 5

moznych hvézdicek v uzivatelském hodnoceni.

Nejnovéjsi formou vnéjsi reklamy je celoplosny potisk autobusu MHD Teplice, jehoz

konkrétni podoba je rovnéZ soucasti prilohy N.
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Zkouman¢ nakupni centrum pravidelné a detailné sleduje navstévnost svych zakaznikd,
obecn¢ lze fici, ze v soucasné dobé je o vikendech o néco malo nizsi nez ve vsedni dny.
(Ing. Jan Razicka, Centre Manager) Zpisob vyhodnocovani dosavadnich

marketingovych akci spociva predevsim ve sledovani:

e navstévnosti,
e obratd,

e azpétné vazby od najemcu. (Ing. Jan Ruzicka, Centre Manager)
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4.6 Vysledky a jejich diskuse

Autorka béhem zpracovavani své prace dospéla k témto vysledkim:

Stézejni zavéry plynouci z 1. dotaznikového Seti‘eni

Prvni realizované¢ dotaznikové Setfeni piineslo fadu wuzitecnych informaci

o navstévnicich NC Galerie a jejich chovani, avSak za nejdilezitéjsi z nich autorka

poklada tyto:

» prevaznou Cast navstévniki sledovaného centra tvofi  Zeny
(to predpoklada predevsim hedonisticky zpusob uvazovani a chovani),

» vétSina navstévnikl centra je ve veéku do 45 let (tedy lidé v produktivnim
veku a mladsi),

» vétsina pravidelnych navstévnikti centra ma své bydlisté v okresu
Teplice,

» prevazna ¢ast navstévnikia pii jedné navstéve centra vynalozi v priméru

vydaje ve vysi 1.500 K¢ nebo mensi (odpovida nizsi kupni sile v kraji).

Z vyse uvedeného dale vyplyva charakter potieb, které bude chtit primérny navstévnik
centra stémito piedpoklady uspokojit. Z divodu velikosti segmentu a predevsim
s ohledem na odlisné potieby a z4jmy navstévnikli centra rizného véku a pohlavi,
autorka prace navrhuje za ucelem presnéjSiho zacileni marketingové komunikace
rozdéleni segmentu na dvé mensi cilové skupiny blize popsané v nasledujici kapitole.

Ostatni prizptisobeni komunikace opét vychazelo ze ziskanych dat.
Dalsimi podstatnymi zavéry, které ptineslo toho dotaznikové Setteni, byla zjisténi, Ze:

» hlavnim motivem k navstéve sledovaného nadkupniho centra je v potadi:
* nakupovani,
* traveni Casu s prateli,
» navstéva kina a stravovani,
» frekvence navstév centra je vyS$i u Zen nez u muzd,
» vétsina navstévniki je spokojena se stavajici skladbou prodejen a sluzeb,

pfi¢emz nespokojena ¢ast navstévnikll postrada zejména:
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» dalsi prodejny s odévy (avsak konkrétné jmenované znacky jsou
Jiz soucasti nabizené skladby ndajemcit OC Olympia),

= kvalitni restaurace a celkové Sir§i nabidku stravovani
(v soucasnosti navstevnici preferuji  prodejnu  rychlého
obcerstveni KFC a kavdarnu Lagarto Café),

* jiného prodejce potravin nez je Korzo (které je odmitané zejména
Z duvodu vyssi cenove hladiny, uzkého sortimentu a neprijemného

persondalu).

Dale 1ze z tohoto dotaznikového Setfeni vyvodit, Ze za silné stranky NC Galerie je

mozné povazovat:
» najemce H&M, DM, Gate, kino Premiere Cinemas, KFC a Lagarto Café
(které navstévnici centra navstévuji nejcastéji),

» piijemny personal a bezproblémovost poskytovanych sluzeb,

A\

umoznéni krytého parkovani,

» kladny vztah navstévniki k soucasné propagaci.
Naopak mezi slabé stranky centra se fadi:

» nezadouci nebo nevyhovujici nabidka sluzeb stylistu,
» nevyhovujici prodejce potravin Korzo,

» soucasné podminky pro traveni volného ¢asu.

Klic¢ovou prilezitosti, jeZ vyplynula z tohoto Setfeni, je pfedevS§im z4jem o zdkaznickou
kartu ze strany navstévnikl centra. Pii rozlozeni vybérového souboru na zdkladé
pohlavi byly patrné znaky utilitdirniho a hedonického zplsobu uvaZovani, které se

shoduji s popisem uvedenym v teoretické Casti prace, viz tabulka ¢. 8.

StéZejni zavéry plynouci z 2. dotaznikového Seti‘eni

Druhé dotaznikové Setfeni potvrdilo hned nékolik zavéra prvniho Setfeni, naptiklad
vy$$i zastoupeni Zen a niz§i v€kovou kategorii u navstévniki ndkupnich center.
Dotazovani bylo tentokrat zaméfeno zejména na preference a vnimani navstévniki
za ulelem vymezeni pozice NC Galerie. Za klicova zjisténi v ramci druhého

dotaznikového Setfeni autorka prace povazuje nasledujici:
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» nejcastéjSimi diivody nenavstiveni sledovanych nakupnich center jsou
V poradi:

=  §patné dostupnost,

= podobnd nebo nedostatecna skladba prodejen (coz, vzhledem
K vysledkiim prvniho dotaznikového Setreni, miize byt ohroZenim
také pro NC Galerie),

= Spatny vztah k centru (v soucasnosti je NC Galerie vytykano
nevyhovujici umisteni toalet, cigaretovy kour v blizkosti kavarny
a Spatna volba prodejce potravin),

» Vvnavstévnosti se nakupni centra umistila nasledujicim zplsobem:
Olympia (na prvnim misté presto, zZe je mimo centrum Teplic, avSak
umoznuje prepravu navstévnikim MHD zdarma), Galerie, Central,
Forum a Fontdna (opacny extrém, sice dobre umisténo, nicméné
neoblibeno) — argumenty preference center v navstévnosti jsou:

= dostupnost,
» konkrétni prodejna, sluzba (NC Galerie hrozi odsun zdkazniku
ke konkurenci kvili nakupu potravin),

» Voblibenosti se nakupni centra umistila v tomto potadi: Olympia,
Galerie, Forum, Central a Fontana — argumenty preference center
Vv oblibenosti jsou:

= idedlni skladba prodejen,
* pfijemnd atmosféra,
» vice pfileZitosti k zdbavé (vSechny uvedené body nabizeji pro

sledované ndkupni centrum prostor ke zlepseni),

V souvislosti s vyse uvedenym byl zjistén vztah mezi dobrou dostupnosti nakupniho
centra a mirou jeho oblibenosti u navstévnikd. Zjisténi koresponduje s tvrzenim
Bouckové, jez pokladd umisténi maloobchodnich jednotek za kli€ové a zasadni pro
jejich uspéch, viz kapitola €. 2.2. Dale bylo prostfednictvim druhého dotaznikového
Setfeni zjiSténo, ze:
» navstévnici sledovanych nakupnich center nejcastéji navstévuji:
= odévy,
» potraviny (umisténi hned na druhém misté vyrazné zvysSuje

naléhavost reseni problému s najemcem Korzo),
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= elektroniku,

= kavarny a prodejny s drogistickym zbozim,

Tato zjisténi odpovidaji vysledkim Shopping Center Indexu poradenské spolecnosti
CBRE, ve kterych se moda umistila na prvni pfi€ce nejprodavanéjsiho zbozi.
Nasledovaly v potadi specializované obchody, domacnost, jidlo, komfort a sluzby.
Rovnéz byl potvrzen trend vysSi ochoty k ndkupu zbytného zbozi, konkrétné
elektroniky a také kosmetiky. V navstévnosti jednotlivych prodejen se rovnéz projevil

vysS§i zajem o zminované kavarny, kino a knihkupectvi, viz graf ¢. 23.

» faktory, které nejvyznamnéji ovliviwyji volbu centra, jsou:
= vybér prodejen a sortiment,
= dostupnost,

» anabidka stravovacich sluzeb (opét prostor pro zlepseni).

Podatilo se prokdzat, ze nejvyraznéjSi vliv na spokojenost zakaznikii a volbu
konkrétniho centra ma nabizeny sortiment, dostupnost, atmosféra, nabidka

stravovacich sluZeb a nabidka prilezitosti k zdbavé. To do velké miry souhlasi

s vysledky prizkumu zkoumajiciho vztah mezi spokojenosti a loajalitou uvedenymi
V teoretické Casti prace, avsak Abrudan zde také dosel k zavéru, Ze eventy a restaurace
v nakupnim centru nemaji vyznamny vliv na spokojenost, s ¢imz autorka na zakladé¢

vysledku vlastniho Setfeni zcela nesouhlasi.

Sémanticky diferencial provedeny na zakladé¢ vyhodnoceni $kdl v zavérecné Casti
tohoto dotaznikového Setfeni umoznil autorce ziskat leps$i predstavu o vnimani
jednotlivych ndkupnich center ze strany jejich navstévniki, podstatnd byla predevSim

tato zjiSténi:

» nejlépe hodnocenym centrem z hlediska vSech faktorti je OC Olympia
(nejlepsiho  umisténi dosdahlo v hodnoceni tendence k opakované
navsteve),

» NC Galerie se umistilo t€sné¢ za OC Olympia ve vSech hodnocenych
faktorech kromé trovné nabizeného sortimentu (respondenti Ilépe
ohodnotili NC Forum),
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» NC Forum se v celkovém hodnoceni umistilo na tfetim misté (pouze
V dostupnosti jej predstihlo NC Fontana, na coz melo vliv vyssi
zastoupeni respondentii z Teplic),

» ustecké ani mostecké nakupni centrum neni vnimano jako vyrazné
nedostupné (plati predevsim pro Forum),

» kromé dostupnosti se na ¢tvrtém misté v hodnoceni umistilo OC Central
(hodnoceni se vsak pohybovalo u vsech sledovanych faktorii kolem
hodnoty 3, coz vypovida o nevyhranéném postoji respondentit k tomuto
centru),

» nejhife, kromé jiz zminéné dostupnosti, se umistilo NC Fontana
(negativné je centrum vnimano zejména z pohledu trdaveni volného casu
a nabizeného sortimentu, u tendence k opakované navstévé je patrna

nerozhodnost).

Co se tyce pouze zkoumaného ndkupniho centra Galerie, 1ze uvést jako klicova

nasledujici zjisténi:

» V hodnoceni z hlediska vSech faktorii bylo centrum umisténo vzdy
v levém hornim kvadrantu, ktery ptredstavoval nejvyhodnéjsi pozici
v matici,

» centru se podafilo vramci hodnocenych faktorGi zaujmout v myslich
navstévnikti pfevazné pozitivni pozici (potvrzeno rovnez tésnym
umistenym za OC Olympia v oblibenosti)

» nejvyznamngj$imi konkurenty tohoto centra jsou na prvnim mist¢ OC
Olympia a na druhém misté NC Forum (NC Forum konkuruje predevsim
Vy$Si urovni nabizeného sortimentu a oblibenosti z hlediska traveni
volného casu)

» za ucelem zlepSeni souCasné pozice se NC Galerie musi zamérit
na zménu podminek k traveni volného ¢asu a optimalizaci skladby

najemcu.

Rada uvedenych zavérti byla potvrzena rovnéz pozorovanim a osobnim rozhovorem

s navstévniky ndkupnich center v pribéhu realizovanych Setteni.
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4.7 Navrhy zmén marketingové komunikace NC Galerie
Na zékladé vysledkti plynoucich z provedené analyzy autorka prace doporucuje pouzit

diferencovany marketing a rozdélit cilovy trh potencidlnich zakaznikti NC Galerie
na dva segmenty a to podle vékové kategorie S ohledem na pohlavi. Pro kazdy

ze segmentl pak bude nastavena vlastni marketingova komunikace.
Charakteristika segmenti

Cilové segmenty by byly rozdéleny na vékovou kategorii 15 az 25 let a 26 az 45 let.
Dtivodem tohoto rozdé€leni je skutecnost, ze pravé tyto vékové kategorie predstavovaly
zhruba 83,67 % vsech dotazanych navitévniki sledovaného centra.? Za spolené rysy

obou segmentll je mozné uvazovat:

e piedpoklad vyssiho zastoupeni Zen,

e bydlist¢ pravdépodobné v okresu Teplice (pficemz celkovy pocet obyvatel
okresu v tomto vékovém rozmezi se kazdoro¢né pohybuje kolem cca 80.000),

e primérnd utrata pii jedné navstéve: do 1.500 K¢ (coz je déno vySsi mirou
nezaméstnanosti a nizsi vysi mezd v kraji),

e primérnd doba navstévy: 30 min az 1 hod,

o frekvence navstév: méné Casto nez 1x tydné.

Cilovy segment 15 az 25 let

Tento segment lze blize charakterizovat takto:

e hlavni ucel navstévy: nakupovani a setkavani s ptateli (Casto NC Galerie
navstévuji o prestavkach ve skole za icelem odreagovani, zdbavy a obcerstveni)

e nejcastéji navstévuji prodejny: H&M, DM, Gate a KFC

Autorka préce je toho nazoru, Ze pfi nastavovani komunikace je zapotiebi brat v tvahu
také skuteCnost, ze jednotlivé nabizené sluZzby maji pro rizné navstévniky centra

odliSnou vnimanou hodnotu. U tohoto segmentu lze predpokladat zajem piedevsim o:

o wifi,

e acharge box pro dobijeni telefonnich zafizeni.

% Vramei cilové skupiny 15 az 25 let byli zapocteni rovnéz respondenti, ktefi v dotaznicich zvolili
veékovou kategorii 17 — méné¢ let.
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Cilovy segment 26 — 45 let

Pro tento segment je typické nasledujici chovani:

e hlavni ucel navstévy: nakupovani a navstéva kina
e nejcastéji navstévuji prodejny: H&M, DM, Premiere Cinemas, Orsay, Lagarto

Café, Pepco a Korzo

Co se nabizeného souboru sluzeb tyce, 1ze predpokladat, ze tato cilova skupina bude

vyuzivat predevs§im:

e kryté parkovani,

o wifi,

e charge box pro dobijeni telefonnich zatizeni,

e adétsky koutek.
Autorka prace by NC Galerie doporudila zvaZit souc¢asny soubor najemci ve vztahu
k témto cilovym skupinam — vysledky prvniho dotaznikového Setieni ukazaly, Ze tito

navstévnici centra jevi zajem zejména o:

- dalsi prodejny s oble¢enim (zde vSak pozor na pfilisnou shodu se skladbou OC
Olympia),

- kvalitni nabidku stravovacich sluzZeb,

- ajiny typ prodejce potravin (viz tabulka ¢. 24 Prodejny a sluzby uvedené jako

nejvice postradané),

pficemz v druhém dotaznikovém Setfeni vétSina dotazanych (konkrétné 224 z 300)
uvedla, ze vybér prodejen a sortiment je pro né nejdilezitéjsim faktorem ovliviiujicim

vybér ndkupniho centra.

Pristup k segmentiim skrze marketingovou komunikaci

V soucasné fazi zivotniho cyklu nakupniho centra autorka navrhuje zamérit se
pfedev§im na zvySovani spokojenosti navstévniki a zacit budovat vlastni sit’
loajalnich zakaznika. V tomto ohledu autorka doporucuje vytvoieni zakaznické
databaze prostiednictvim zakaznickych karet, tedy nabidkou vérnostnich
programi. Ty by mély svym sestavenim odpovidat hlavnim motiviim navstév

zakaznikl a poskytovat jim vyssi pfidanou hodnotu, napt. ve formé zabavy, vyhod, slev,
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apod. Z vysledného sémantického diferencidlu lze soucasnou pozici NC Galerie
ohodnotit jako velmi dobrou, av§ak aby bylo dosazeno kontinualniho zlepSovani, mélo
by se centrum vice sousti‘edit zejména na zménu podminek K traveni volného ¢asu —
tento zamér by se mél také projevit v marketingové komunikaci, napt. pii formulaci

sdéleni.

Dale se autorka prace domniva, ze by se V marketingovém pristupu K cilovym
skupinam (podobn¢ jako V prostorovém uspoiadani ndjemct v centru) mél zohlednit
zpusob, jakym jsou jednotlivi najemci spolu provazani v hlavach téchto zakaznikai,

zejména pii tvorbé vyhodnych balickt v ramci podpory prodeje.

Cilovy segment 15 az 25 let

V ramci této cilové skupiny by autorka navrhovala zaméfit komunikaci takovym
smérem, aby posilila pozitivni vnimani centra v oblasti zabavy a traveni volného ¢asu
a zaroven prezentovala NC Galerie jako centrum s kvalitnim vybérem prodejen

odévi a dopliku.

Konkrétnim piikladem by mohlo byt uplatnéni podpory prodeje v podobé soutéze,
vramci které by zdkaznici za uritych podminek (dolozeni uctenek apod.) museli
sestavit outfit na zadané téma, poté pofidit fotografii a vlozit ji na webové stranky
centra. Dale by byly zaslané fotografie vyhodnoceny stylistkami a nejlepsi z nich

zvetejnény na socialni siti Facebook, kde by o kone¢ném vitézi rozhodovali uZivatelé.
Prostiednictvim této soutéze by byly:

» pripomenuty sluzby stylistd,
» zvySena navstévnost webovych stranek a také facebookového profilu centra,

» prezentovan sortiment centra.

Charakter této soutéZze odpovidd zajmim cilové skupiny - oblibé sdilet fotografie
s prateli prostfednictvim socidlnich siti. Cenou pro vitéze by mohl byt poukaz
do prodejen nejCastéji navstévovanych touto cilovou skupinou. Sdéleni by autorka
komunikovala prostfednictvim facebookového profilu, magazinu, letakti a webovych

stranek centra.
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NC Galerie by rovnéz mohlo za Gcelem zatraktivnéni svych webovych stranek zavést
on-line hodnoceni prodejen a sluZeb piistupné také z mobilnich telefond. To by
zékazniklim umoznilo okamzité reagovat. Diilezité je zdbavné a uzivatelsky pfitazlivé

provedeni zejména pro tuto cilovou skupinu.

Obecné by autorka eventy a dalSi marketingové aktivity u této cilové skupiny
zamé&fovala zabavnim nebo sportovnim smérem. Vhodné je vyuziti socidlnich siti ¢i
mobilnich aplikaci, 1 kdyby jejich pouziti z pocatku slouzilo pouze k ziskdvani zpétné
vazby. K ziskavani dal$ich informaci o postojich atp. této cilové skupiny by autorka

prace doporucovala konkrétné vyuZzivat facebookové ankety.

Cilovy segment 26 az 45 let

V ptipadé€ této cilové skupiny autorka prace navrhuje zaméteni komunikace na posileni
pozice centra v oblasti nabidky zabavy a programu pro déti (¢imZ by se zvySila
vhodnost a atraktivita centra ve vztahu K traveni volného ¢asu) a také v oblasti

kvality a €erstvosti potravin.

Autorka by opét vyuzila jako nastroj marketingové komunikace podporu prodeje,
avSak tentokrat v podobé venkovnich stiankii a ochutnavek. Prezentovan by byl
sortiment supermarketu Korzo. Zpusob vystaveni zbozi by m¢l zdaraznovat cerstvost,
kvalitu a Siroky vybér potravin, samoziejmosti by byli pifijemni a ochotni prodejci,
zdkaznikim by mély byt rovnéz nabidnuty zakladni ¢i zajimavé informace

o dodavatelich, napt. ve forme brozur ¢i letakd.

Timto zptisobem by mélo byt posileno vnimani centra jako idealniho mista pro nakup
potravin. Informace o stankovém prodeji by autorka prace komunikovala skrze

regionalni média, webové stranky a Facebook.

Pro vétsi posileni vnimani centra jako mista idealniho pro trdveni volného casu by
autorka prace rovnéz navrhovala tento zpusob marketingové komunikace doplnit
vylepSenim mist ur€enych pro odpocinek, konkrétné pouzit pohoding;si sedadla idealné
oddélend n¢jakym typem zastény, tak aby umoznovala navstévnikim vétsi komfort

(moznost zavésit taSku, vyuzit zabudovany stolek, apod.) a soukromi.
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Sluzby stylistt by pro tuto cilovou skupinu mohly byt rozSifeny o mozZnost

zkompletovani a doladéni kouskt ze souc¢asného Satniku zakaznikd s vhodnymi dopliky

Z mistnich prodejen.

Soutéze a eventy by autorka prace vzhledem k charakteru této cilové skupiny

zamétovala prevazné na déti nebo celé rodiny s détmi. Vhodné by bylo rozsifit

sortiment o prodejny s potiebami pro batolata a s kojeneckym zbozim, které

Vv seznamech najemct zkoumanych center chybi nebo je tato nabidka pouze malou

soucasti prodejen zamétenych prioritné jinak.

Jako dal$i navrhy, které mohou vést ke zlepSeni ucinnosti marketingové komunikace

centra, autorka prace uvadi a doporucuje provadét:

e vyzkum motivace,

e mystery shopping,

e azavést jiz vySe zminény Systém hodnoceni prodejct, stiznosti a navrhd.

Piiblizny rozpocet popsanych navrhi podpory prodeje ptedstavuji nasledujici tabulky:

Tabulka 45: Odhadovany rozpocet — soutéz

Soutéz
Polozka Specifikace polozky kls);:)csez)tb l\izll(l;}zggbl:]a Csllk(eém
AS, barevny tisk, jednostranné, umisténi:
Informacni letak | ICTICT centra (stojany, prodejny s odévy | g4 3049 3049°
prilozi k uctence pti nakupu), webové
stranky, facebookovy profil
vybér a hodnoceni zaslanych fotografii,
Qi sfsim kontfcv)la dodrzeni pravidel, sprava 2 4000 8000
soutéze na Facebooku, zorganizovani
predavani cen
Vyhra - 1. misto | poukaz na nakup do prodejny H&M 1 1000 1000
Vyhra - 2. misto | poukaz na nakup do prodejny DM 1 500 500
Vyhra - 3. misto | zdarma vstup do Premiere Cinemas 2 170 340
Celkem 12 889

Zdroj: Vlastni zpracovani podle inetprint.cz: On-line kalkulace tisku letakt a plakati, 2015

Vzhledem ke skutecnosti, ze podnikatelské subjekty ceny za tisk nastavuji na zakladé

konkrétni poptavky a neuvadéji pevny cenik, vyuzila autorka K ziskani orienta¢ni ceny

internetovy formulaf.

* Cena uvedena véetné DPH.
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Tabulka 46: Odhadovany rozpocet — stanky a ochutnavky

Venkovni stanky a ochutnavky

. . . Pocet | Naklady na | Celkem
Polozka Specifikace polozky ks/osob | 1ks/osobu | v K&
Petas o loldndavareTicnl| >, darevny tisk, jednostrannd, 1000 3049| 3049°
umisténi: ptfimo na prodejnim pultu
Prodejni stanek pudorys: 2,09 x 1,38 m, rozkladaci 5 3690 19 497°
Kosik k prezentaci proutény na ovoce, zeleninu, pecivo, 6
Zboi 3. 30 x hl. 30 X v. 5/10 cm 10 391) 3910
Odmena za prestas prodej, prezentace zbozi a aranzma,
ot P doplitovéani zbozi, nabidka 5 2000| 10000
prode] ochutnavek, uklid
Reklama v regionalnich e 1 L ,
L 1 odkup vytiskti Teplického deniku 2 000 15| 30000
médiich
Celkem 66 456

Zdroj: Vlastni zpracovani podle inetprint.cz: On-line kalkulace tisku letakd a plakatd, 2015;

konrad.cz: Prodejni stanky, 2012; prouti.cz: Kose k prezentaci zbozi, 2016

Na zaklad¢ informaci obdrzenych od redakce Teplického deniku autorka zvolila odkup

urc¢itého poctu vytiskll se zvetejnénym sdélenim, ktery je pro ndkupni centrum levnéjsi

nez samotnd inzerce. Jelikoz prostor pfed bo¢nim vchodem do NC Galerie poskytuje

dostatek mista pro vystaveni n€kolika stankti a NC Galerie je jeho vlastnikem, nebylo

by nutné vyzadovat povoleni od mésta a platit poplatek za zadbor vetejného prostranstvi.

Vyhodou je také umisténi supermarketu Korzo jen nékolik malo metri od tohoto

boé¢niho vchodu.

* Cena uvedena véetné DPH.

® Cena uvedena véetné dopravy a DPH.

® Cena uvedena véetné DPH,

doruceni zdarma.
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5 Zaveér

Prostiednictvim realizovanych metod vyzkumu trhu se autorce prace podatilo ziskat
bliz§i informace o charakteru, chovéni, preferencich a postojich navstévniki
sledovaného nakupniho centra Galerie, na jejichz zaklad¢ poté byla schopna navrhnout
zmény ve stavajici marketingové komunikaci. Uvedené zmény odpovidaji hlavnimu
stanovenému cili prace, tj. vhodné&jsimu zacileni komunika¢niho mixu, ktery zohlednuje
charakter a potieby navstévniki zkoumaného nakupniho centra. Jedna se zejména o tato

doporuceni:

- pouziti diferencovaného marketingu a rozdéleni segmentu na dvé cilové
skupiny blize specifikované v kapitole ¢&. 4.7,

- respektovani zjiSténych poznatki o povaze téchto cilovych skupin pii
vyuzivani a vybéru nastrojii marketingové komunikace, pfi tvorbé balickl ¢i
eventu, ale také pti vybeéru samotnych najemct,

- prioritni zaméFeni na zvySovani spokojenosti nav§tévniki a budovani vlastni

sité loajalnich zakazniki skrze zdkaznické karty.

Krom¢ vySe zminéného autorka rovnéz ze zjiSténych informaci ziskala ucelengjsi
ptredstavu o positioningu NC Galerie ve vztahu k jeho konkurentim, coz bylo klicové
pro uréeni spravného sméru, kterym by se toto nakupni centrum mélo v budoucnu
ubirat. Na zakladé vymezeni positioningu sledovaného nakupniho centra autorka prace
ptizptsobila marketingovou komunikaci odpovidajicim zpisobem. Tedy tak, aby
posilila pozitivni vnimani centra v patficnych oblastech. V souvislosti s uvedenym bylo

centru dale doporuceno:

- sjednat napravu s prodejcem potravin nebo jej zméenit,

- nenabizet nebo ptizplsobit sluzby stylisti,

- provadét vyzkum motivace a mystery shopping,

- zavést uZivatelsky pfitazlivy systém hodnoceni prodejct, stiznosti a navrhi,

- usilovat 0 zlepSeni podminek pro traveni volného ¢asu svych navstévniki

a 0 vylepseni nabizené skladby najemcii.

Zjisténé informace a poznatky, které jsou vystupem této prace, pomohly managementu
NC Galerie upfesnit a rozsifit znalosti o charakteru jejich navstévnikl, upevnit

ptfedstavu o vlastni pozici na trhu a rovnéz ziskat piehled o pozici uréenych konkurenti.
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Navrhnuté¢ zmény marketingové komunikace maji potencidl pfispét ke zvySeni
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6 Summary

The presented diploma thesis deals with the newly opened shopping center Galerie
Teplice. The center is currently working on creation of a suitable market position with

respect to the existing strong competition.

The objective of the thesis is to evaluate the current position of the aforementioned
shopping center on the market, then to learn more about its visitors and finally
to improve targeting and personalize the marketing communication based on the

analysis of results.

For this reason the diploma thesis is focused on identifying and analyzing detailed
information about the behavior, perceptions and preferences of visitors of designated
shopping centers, especially of the Galerie center and on defining of its current

positioning in relation to specified competitors.

7 Keywords

Shopping center, retailing, marketing, positioning, marketing communication

119



8 Seznam pouzitych zdrojt

8.1 Literarni zdroje
(1) Vzorec efektivity sbéru dat: Vojtko, V. (2008). Marketingovy vyzkum v kognitivnich
mapach. Zelenec: Profess Conculting.

Barta, V., Patik, L., & Postler, M. (2009). Retail marketing (Vyd. 1.). Praha:
Management Press.

Bearden, W. O., Ingram, T. N., & Laforce, R. W. (1995). Marketing: principles and
perspectives. Chicago: Richard D. Irwin.

Bouckova, J. (2003). Marketing (1. vyd.). Praha: C.H. Beck.

Bures, 1. (1998). Pozicni strategie v marketingu: jak profitovat z trznich nik (1. vyd.).
Praha: Management Press.

Burstiner, 1. (1994). Zdklady maloobchodniho podnikani. Praha: Victoria Publishing.

Cimler, P., & Zadrazilova, D. (2007). Retail management (Vyd. 1.). Praha:
Management Press.

Foret, M., & Stavkova, J. (2003). Marketingovy vyzkum: jak poznavat své zdakazniky (1.
vyd.). Praha: Grada Publishing.

Jakubikova, D. (2005). Strategicky marketing (1. vyd.). Praha: Grada.

Karlicek, M., & Krél, P. (2011). Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. Praha: Grada Publishing.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2004). Marketing. Praha: Grada Publishing.

Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., & Armstrong, G. (2007). Moderni marketing (4.
evropské vyd., 1. vyd. v Grada Publishing). Praha: Grada.

Kotler, P. & Keller, K. L., (2007). Marketing management (12. vyd., (1. vyd. Grada).
Praha: Grada.

Kozel, R. (2006). Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a
kvalitativni metody a techniky, prubéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a
moznosti (1. vyd.). Praha: Grada.

Kozel, R., Mynafova, L., & Svobodova, H. (2011). Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu (Prvni vydani). Praha: Grada.

120



Prazska, L., & Jindra, J. (2002). Obchodni podnikani: Retail management (2., pteprac.
vyd.). Praha: Management Press.

Pelsmacker, P. de, Geuens, M., & Bergh, J. van den. (2003). Marketingova komunikace
(1. vyd.). Praha: Grada Publishing.

Piibova, M. (1996). Marketingovy vyzkum v praxi (1. vyd.). Praha: Grada Publishing.

Spilkova, J. (2012). Geografie maloobchodu a spotieby: véda o nakupovani. Praha:
Karolinum.

Vojtko, V. (2008). Marketingovy vyzkum v kognitivnich mapdch. Zelene¢: Profess
Conculting.

Zamazalova, M. (2009). Marketing obchodni firmy. Praha: Grada.

8.2 Internetové zdroje

Abrudan, 1., Plaias, 1., & Dabija, D. (2015). The relationship among image, satisfaction
and loyalty -- innovative factor of competitiveness for shopping centers. 17(39), 536-
552. Dostupné z:
http://web.b.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=3&sid=5eddcd84-de20-
493c-a2e3-a47e9c7d713c%40sessionmgrll3&hid=125

Anuradha, D. and Manohar, H.L. (2011). Customer shopping experience in malls with
entertainment centres in Chennai. African Journal of Business Management, 5(31):
12319-12324. Dostupné z:
http://www.academicjournals.org/journal/AJBM/article-full-text-pdf/E081BDB19916

Arnold, M.J. and Reynolds, K.E. (2003). Hedonic shopping motivations. Journal of
Retailing, 79: 80—81. Dostupné z:
http://ac.els-cdn.com/S0022435903000071/1-s2.0-S0022435903000071-
main.pdf?_tid=6a12962e-c6d9-11e5-99b0-
00000aach360&acdnat=1454107459_0868fb42e1b1578cfh5c5a8612591c0f

Banerjee, N. (2012). A study on the attractivenss dimensions of shopping malls — an
indian perspective. International Journal of Business and Social Science, 3(2 Special
Issue — January): 102-111. Dostupné z:
http://ijbssnet.com/journals/Vol_3_No_2 Special _Issue_January 2012/12.pdf

Bizon & Rose. Slovnik PR a reklamy. [online]. © 2009 [cit. 2016-01-30]. Dostupné z:
http://bisonrose.cz/cs/slovnik

121



Cerny, A. Pressreader.com. MF DNES. Cesi se ve velkém vrdtili do ndkupnich
center. [online]. 30.5.2016 [cit. 2016-06-08]. Dostupné z:
http://www.pressreader.com/czech-republic/mf-dnes/20160530/281702613963999

Cesky statisticky ufad. CSU v Usti nad Labem. Charakteristika kraje. [online]. 2016
[cit. 2016-03-06]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xu/charakteristika_kraje

Cesky statisticky ufad. Mzdy, naklady prace — Kraj. Primérnd mzda a pocet
zaméstnancii v Usteckém kraji ve 4. ¢tvrtleti 2014. [online]. 2016 [cit. 2016-04-07].
Dostupné z:
https://www.czso0.cz/csu/xu/prumerna-mzda-a-pocet-zamestnancu-v-usteckem-kraji-ve-
4-ctvrtleti-2014

Cesky statisticky utad. Okres Teplice. Administrativni rozdéleni okresu. [online]. 2016
[cit. 2016-03-06]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/11248/17829170/Teplice.gif/2753a65b-9bd8-46b2-
b7d6-ch16a912ae5h?version=1.0&t=1413531688406

Cesky statisticky utad. Okres Teplice. Casova Fada — vybrané ukazatele za okres
Teplice. [online]. 2016 [cit. 2016-03-06]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/20548937/1300561535.pdf/e77b2788-88b7-
4493-8119-d6ddb547bf16?version=1.0

Cesky statisticky ufad. Okres  Teplice. Meziokresni  srovndni  vybranych
ukazatelii. [online]. 2016 [cit. 2016-03-06]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/20549155/33008615qg4c1.pdf/a8ad2d68-6011-
4d6a-83a0-67ef23f8aa7d?version=1.4

Cesky statisticky ufad. Okres Teplice. Nezaméstnanost podle okresii. [online]. 2016 [cit.
2016-03-06]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/20549155/33008615q493.pdf/7c38clce-5fa0-
42e6-9306-e63c3bdcd81c?version=1.0

Cesky statisticky utad. Okres Teplice. Vybrané demografické udaje za okres
Teplice. [online]. 2016 [cit. 2016-03-06]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/11248/17829170/CZ0426.pdf/al8e0d9e-27e2-4a18-
b3a3-cc5e288b314a?version=1.9

Drengner, J., Gaus, H., Jahn, S. (2008). Does Flow Influence the Brand Image in Event
Marketing? Journal of Advertising Research, 48 (1), s. 111-121, ISSN 0021-8499.
Dostupné z:

http://faculty.mu.edu.sa/public/uploads/1357461654.3852artical%2011.pdf

Effectix.com. Véekové slozeni ceského Facebooku. [online]. 25.9.2014 [cit. 2016-04-20].
Dostupné z: http://www.effectix.com/cz/blog/305-vekove-slozeni-ceskeho-facebooku

122



EHI Retail Institute. Die Handelsforscher. [online]. © 2014 [cit. 2016-01-26].
Dostupné z: https://www.ehi.org/de/das-institut/

EHI Shopping-Center Report. Definitionen. [online]. © 2016 [cit. 2016-01-26].
Dostupné z: http://www.shopping-center-report.de/#/definitions

Eregal.ihned.cz. Central Most je ze 70 % pronajat. [online]. 13.8.2007 [cit. 2016-03-
04]. Dostupné z: http://eregal.ihned.cz/c1-21767280-central-most-je-ze-70-pronajat

Firmy.cz. Central Most. [online]. © 1996-2016 [cit. 2016-03-04]. Dostupné z:
http://www.firmy.cz/detail/2412415-central-most-most.html

Fontana nakupni centrum Teplice. Fontana ndkupni centrum Teplice. [online]. © 2014
[cit. 2016-03-01]. Dostupné z: http://www.fontanateplice.cz/cs/

Fontana nakupni centrum Teplice. Noviny Fontana 2015. [online]. 1.12.2015 [cit. 2016-
02-25]. Dostupné z: http://www.fontanateplice.cz/cs/noviny/

Forum Usti nad Labem. Forum Ust/ nad Labem. [online]. © 2014 [cit. 2016-04-02].
Dostupné z: http://www.forumustinadlabem.cz/cz

Galerie Teplice. Galerie Teplice. [online]. © 2014 [cit. 2016-03-01]. Dostupné
z: http://www.galerieteplice.cz/

Galerie Teplice. Tiskova zprdava 2014. [online]. © 2014 [cit. 2016-03-01]. Dostupné z:
http://www.galerieteplice.cz/o-centru/tiskove-centrum/v-galerii-teplice-se-otevre-
supermarket-korzo-prvni-v-cesku/

Horak, J. iDNES.cz. Lanovka i po letech vyvolavi rozepre, jestli je pro Usti
prinosem. [online]. 13.7.2014 [cit. 2016-03-01]. Dostupné z:
http://usti.idnes.cz/kritika-lanovky-na-vetrusi-v-usti-nad-labem-fkg-/usti-
zpravy.aspx?c=A140707_2080065_usti-zpravy_alh

ICSC: International  Council of  Shopping  Centers. Shopping  Center
Definitions. [online]. © 2016 [cit. 2016-01-26]. Dostupné z:
http://www.icsc.org/research/references/c-shopping-center-definitions

Ihned.cz. Olympia Teplice s novou obchodni pasazi. [online]. 18.11.2008 [cit. 2016-03-
01]. Dostupné z:
http://download.ihned.cz/download/DOT_nwsltr/Regal 2008 40.pdf

Inetprint.cz. On-line kalkulace tisku letakii a plakati. [online]. © 2004-2015 [cit. 2016-
06-08]. Dostupné zZ: http://www.inetprint.cz/on-line-kalkulace-tisku-
letaku/?action=preview&clid=427654&clk=srrweSeFjemIKQ3MmgUUzc&statc=CLC
OK

123



Iregio. Mésicnik REGIO. Nejstarsi obchodni centrum na severu slavi patndctiny.

[online]. 2016 [cit. 2016-03-01]. Dostupné z:
http://iregio.cz/new/?pg=aktuality&typ=1&c0=10241

Konrad.cz. Prodejni stanky. [online]. 2005 — 2012 [cit. 2016-06-08]. Dostupné z:
http://www.konrad.cz/prodejni-stanky/farmarsky-stanek-2000-pult

Lambert, J. ICSC: International Council of Shopping Centers. Shopping Center
Definitions. [online]. © 2016 [cit. 2016-01-26]. Dostupné z:
http://www.icsc.org/uploads/research/general/euro_standard_only.pdf

Lexicon.ft.com. Financial Times [online]. 2016 [cit. 2016-02-19]. Financial Times
Lexicon. Dostupné z: http://lexicon.ft.com/Term?term=gross-leasable-area

Magazin.e1l5. Obchodni centrum Central Most. [online]. 1.7.2008 [cit. 2016-03-04].
Dostupné z:
http://magazin.e15.cz/bydleni/architektura/obchodni-centrum-central-most-980330

Magazin.el5. Spolecnost Cushman & Wakefield prevzala spravu Olympie
Teplice. [online]. 8.3.2012 [cit. 2016-03-01]. Dostupné z:
http://magazin.e15.cz/bydleni/regiony/spolecnost-cushman-wakefield-prevzala-spravu-
olympie-teplice-976393

Mapy.cz. Galerie Teplice s.r.o.. [online]. 2016 [cit. 2016-02-25]. Dostupné z:
https://mapy.cz/zakladni?x=13.8257133&y=50.6402652&z=17 &l=0&q=Galerie%20T
eplice%20s.r.0.

Mapy.cz. Teplice. [online]. 2016 [cit. 2016-02-25]. Dostupné z:
https://mapy.cz/zakladni?vlastni-
body&x=13.8571131&y=50.6523375&z=14&ut=Nov%C3%BD%20bod&ut=Nov%C3
%BD%20bod&ut=Nov%C3%BD%20bod&uc=9fQbfx12XI1YOgNzmJI8moJ&ud=n%C3
%A1m%C4%9Bst%C3%AD%20Svobody%202937%2C%20Teplice%2C%20415%200
1%2C%200kres%20Teplice&ud=n%C3%A1m%C4%9Bst%C3%AD%20Svobody%204
2%2F5%2C%20Teplice%2C%20415%2001%2C%200kres%20Teplice&ud=50%C2%
B039%2743.381%22N%2C%2013%C2%B051%2751.845%22E

Markomu.cz. Socidlni sit¢ 2015: Facebook versus ostatni.. [online]. 31.8.2015 [cit.
2016-04-20]. Dostupné z: http://markomu.cz/socialni-site-2015/

Martensen, A., Grenholdt, L., Bendtsen, L. Jensen, M., J. (2007). Application of
a Model for the Effectiveness of Event Marketing. Journal of Advertising Research, 47
(3), s. 283-301, ISSN 0021-8499. Dostupné z:
http://www.comm-research.dk/wp-content/uploads/Application-of-a-Model-for-the-
Effectiveness-of-event-marketing.pdf

124



Micu, C. B. (2013). The concept of shopping centre attractiveness - literature
review. Proceedings Of The International Conference Marketing - From Information To
Decision, 6145-157. Dostupné z:
http://web.b.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=6&sid=5eddcd84-de20-
493c-a2e3-a47e9c7d713c%40sessionmgrll13&hid=125

OC Central Most. OC Central Most. [online]. © 2012 [cit. 2016-04-02]. Dostupné z:
centralmost.cz

Oliver, R.L., 1999. Whence Consumer Loyalty? Journal of Marketing, 63(Special
Issue), pp.33-44. Dostupné z:
http://www.uta.edu/faculty/richarme/MARK%205342/Articles/Oliver%201999.pdf

Olympia Teplice. Olympia Teplice. [online]. © 2016 [cit. 2016-03-01]. Dostupné z:
http://www.olympiateplice.cz/

Patel, V. and Sharma, M. (2009). Consumers' Motivations to shop in Shopping Malls:
A Study of Indian Shoppers. Advances in Consumer Research, VIII: 285-290. s. 286.
Dostupné z:

http://www.acrwebsite.org/volumes/ap08/ap_2009 vol8 134.pdf

Prouti.cz. Kose k prezentaci zboZzi. [online]. 2011-2016 [cit. 2016-06-08]. Dostupné z:
https://www.prouti.cz/kosik#obsah

Revista Amfiteatru Economic. [online]. © 2016 [cit. 2016-01-30]. Dostupné z:
http://www.amfiteatrueconomic.ro/Home_Ro.aspx

Syner.cz. OC FORUM Usti nad Labem. [online]. © 2016 [cit. 2016-03-01]. Dostupné z:
http://www.syner.cz/portfolio/oc-forum-usti-nad-labem-zb-konstrukce-vrchni-stavba-
dokoncovaci-prace-a-zti/#!prettyPhoto

The Marketing Store. SlideShare. An Anatomy of the Male Shopper. [online]. 2010 [cit.
2016-01-29]. Dostupné z:
http://www.slideshare.net/saconway82/male-shopping-behavior-final

Tamova, V. Aktudlné.cz. Novd obchodni centra v Cesku. Kde a kdy se oteviou?.
[online]. 26.5.2013 [cit. 2016-03-01]. Dostupné z:
http://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/bydleni/ktera-obchodni-centra-se-u-nas-letos-
jeste-otevrou/r~i:gallery:30785/r~i:photo:511589/

Wohlfeil, M. Whelan, S. (2006). Consumer Motivations to Participate in Event-
Marketing Strategies. Journal of Marketing Management, 22 (5/6), s. 643-669, ISSN
0267-257X. Dostupné z:
https://ueaeprints.uea.ac.uk/25883/1/Consumer_Motivations_to_Participate_in_Event_
Marketing_Strategies.pdf

125



Za Opavu. Spolecnost CRESTYL. 0.s. [online]. 18.6.2010 [cit. 2016-03-01]. Dostupné z:
http://www.zaopavu.cz/view.php?cisloclanku=2010060004

126



9 Seznam grafu

Graf 1: Rozlozeni vybérového souboru na zdklad€ pohlavi D1......c.ccoooeriiiiiiiiiiiiiiiiienieee 52
Graf 2: Pocty respondentti v ramci jednotlivych v€kovych kategorii D1 .......ccccceeceevineeneennennen. 53
Graf 3: Frekvence navstévnosti NC Galerie — vzdalend meésta........c.ccoevevinivvininecninecnenennen. 59
Graf 4: Zptsob dopravy do ndkupniho Centra..........coeeverereereneriienineese e 60
Graf 5: Hlavni Gcel navStevy NC Galerie = ZENY ...cccveveererreenienieeieniiniesie e s eseesre s eeesneeanes 61
Graf 6: Hlavni ti€el navstévy NC Galerie - MUZi......cocceereerieriieriienieniericeeeeesiee e 62
Graf 7: Spokojenost navstévniktt NC Galerie se skladbou prodejen a se sluzbami.................... 63
Graf 8: Postradani ur¢itého typu prodejny nebo sluzby navstévniky NC Galerie ..........ccccven.e. 63
Graf 9: Zajem o sluzby stylistli @ SPOKOJENOSE ...c.veeveeriiiriiriiiieeieenieere e 67
Graf 10: Nabidka KIUDOVE KaIty.......ccceeveiieieiinieiereeese et 68
Graf 11: Personal a poskytovani SIUZED ........ccoeveeviririeniieeeceee e 68
Graf 12: Preference nakupu v supermarketu Korzo v NC Galerie...........ccocevevenenieincncnenenn. 69
Graf 13: Kryt€ parkovaAni V. INC Galeri€........cccereeiueririeenieriienienieeeesieseestesieeee st eseesre e s eaees 69
Graf 14: Traveni volného ¢asu v INC Galeri..........ccoiviririniiciiiceeeeeeee e 70
Graf 15: Soucasna propagace NC Galeri.........ceceereeriiriiniiiiiiesieseesee e 70
Graf 16: RozloZeni vybérového souboru na zaklad€ pohlavi D2..........cccceverienineenineeienenen. 74
Graf 17: Pocty respondentd v ramci jednotlivych vékovych kategorii D2 .......c.cccccevvrveiennenen. 75
Graf 18: NejCasteji nav§tévované nakupni CeNtIrUML......cccverueriieeneenienie e 78
Graf 19: Dlvody preference nakupnich center v nAvStEVNOSt ..ecvveereeeriiriiierieeeeneenee e 78
Graf 20: Oblibenost NAKUPNICH CENLET ......eeeeriiririiiriieierie et 79
Graf 21: Dtivody oblibenosti ndkupnich CeNter ........cc.ceerviriiiiiiriienierie e 80
Graf 22: Vztah mezi nejnavstévovanéj$im a nejoblibenéj$im centrem ........c.cccoceeeevvreereennennee. 80
Graf 23: NejCasteji navStevovaneé typy PrOVOZOVETL...c..eeruerverrieenueenseeneesreeseenseesseesseesseeseesnsees 81
Graf 24: Faktory vybéru centra - pocet reSpondentill..........c.ceeverereenineenenenseneeeeseseeeesnenenes 82
Graf 25: SEmanticky diferenCial .........c.evvvirviiiiieiiereeree e see s 86
Graf 26: Perceptni mapa €. 1 —upravend SKala .........ccocevireenininiinineeeecece e 89
Graf 27: Perceptni mapa €. 1 — plivodni SK&la.........cccoevveviiiinininiieeeee e 90
Graf 28: Percepni mapa €. 2 — upravena SKALA ........cccceeveiriierieeneenienie e 93

Graf 29: Perceptni mapa €. 2 — plivodni SK&la.........cccovvveviiiiniininieee e 94



10 Seznam obrazku

Obrazek 1: Tti zdkladni strategie pokryt trhul .......oceeveiiiiiiiiiiiieeeeee e 12
Obrazek 2: Faktory ovliviiujici chovani spotfebitele ...........ceveririeiniineerenenseneeeeeseeeeeeen 15
Obrazek 3: Model CtyT fAZ1 10aJality ...cccvevreeeeririeierecee e e 17
Obrazek 4: VEkove slozeni Ceského Facebooku.......cooeevviriiiiiiiiiniiniiicceeceeeceeee 26
Obrazek 5: Byvaly obchodni dGm Prior TepliCe......cccvvvverirerninenieiiineeseseeeseeeee e 33
Obrazek 6: Galerie — exteriér, hlavni VChod .........cceeeviiiiiiiiiiiecee e 34
Obrazek 7: Galerie — exteri€r, DOCNI VCROA ......vvvveviiiiiiiiieee e 34
Obrazek 8: Organizacni struktura NC Galeri€ ........coovrveerireenenenieniseesienieee s 35
Obrazek 9: Hodnoceni faktord managementem NC Galerie — s. diferencial..........cccccoocvereenneen. 37
Obrazek 10: OC Olympia Teplice — exteriér, hlavni vchod..........ccooeeviriiniiiiiieeceeee 39
Obrazek 11: NC Fontadna Teplice - EXIETIET ...c..evvvevvirireerierieeienieeeesie e s 42
Obrazek 12: NC Forum Usti nad Labem — €Xterier ..........o.evevereerererrerreeeessesssssessessesseseeseenes 44
Obrazek 13: Lanova draha Vétruse — NC Forum Usti nad Labem ...........ccoveevvevererrereesvernennens 44
Obrazek 14: OC Central MOSE = €XEETIET ....e.vevverrieerieereerteeieesieeseesseestessesreesseesseesseesseeseessens 47
Obrazek 15: Podzimni vyzdoba interi€ru NC Galerie .......cccevereeieerinieneneeeseeeesie e 49
Obrazek 16: Akce Destnik za nakup — grafické zpracovani ..........cceceevvereneneneneceeceeseseen 50
Obrazek 17: Pocet respondentii a dojezdové vzdalenosti nejcastéji uvadénych mést................. 55
Obrazek 18: Vymezeni spadové oblasti a primérné dojezdové vzdalenosti do NC Galerie ...... 57
Obrazek 19: Porovnani odhadovaného hodnoceni a realnych dat ..........ccceeviiiiiiiininnnnnnen. 96
Obrazek 20: OKresy USteCKENO KA ........vuvuveeeirereeieeseseseseesessessesseesessessessesssssesssssessssaeseenes 98
Obrazek 21: Primérna mésicni mzda podle krajii ve 4. Ctvrtleti 2014 .....ooceevvveeieninieiieee 101
Obrazek 22: Vyvoj praimérné hrubé mésiéni mzdy — Ustecky Kraj .......ocvvevrerrrereerrerresneneennn. 101
Obrazek 23: Logo NC Galerie TEPLICE ...cc.evveriererieienienieieseetesie ettt 104



11 Seznam tabulek

Tabulka 1: Typologie maloobchodnich jednotek...........ceceerieiiiniiniiiniieeeeeeeeeeee e 5
Tabulka 2: Rozdé€leni evropskych ndkupnich Center..........coueverereeiineenenineere e 7
Tabulka 3: Jednotlivé kroky pii segmentaci trhul..........ccooereevininiiniinieeeeeeeeee e, 10
Tabulka 4: Segmentacni proménné pro spotiebni trhy ........ccceoceeveeriiniiiiiiieeeeeee 11
Tabulka 5: Stadia pii formovani strategie POSItIONINGU .....ccveeverrerreeririerierreerese e se e sreeeees 13
Tabulka 6: Interni vs. externi proménné ovliviwjici zazitek z nakupovani .........ccceevveevennennee. 20
Tabulka 7: Devét dimenzi atraktivity nakupniho centra........ccccoeveeveiniiniieiinnieeeeeeeee 21
Tabulka 8: Porovnani nakupnich zvyklosti Zen @ muZil........ccccoeeeveenineenenenseneeeeeneeeeneeeen 22
Tabulka 9: Nastroje komunikaniho mMiXuU.......ccoceeverirvenineenineeee e 25
Tabulka 10: Pozorovani - SPECITIKACE .........cvevuieieiiceee e 29
Tabulka 11: Osobni dotazovani €. 1 - SPECITIKACE ..........ccerveriirieiiiiireeeee e 29
Tabulka 12: Osobni dotazovani €. 2 - SPECITIKACE .........cccevveriiriiiiirieerreeeee e 30
Tabulka 13: Hodnoceni faktori managementem NC Galerie - data.........cocoveveveereecencncncnenne. 36
Tabulka 14: Prehled strukturalnich znakli nakupnich center ..........cccoeeveeveneesenienieeninecenenee, 48
Tabulka 15: Vysledky pozorovani a jejich interpretace. .......ceoereereenereerienerseneneenieneeeeseennees 50
Tabulka 16: Rozlozeni vybérového souboru podle pohlavi D1 ........ccoociriiiriiiiieiiiniiiienieeen. 52
Tabulka 17: Rozlozeni vybérového souboru podle vékovych kategorii D1 ........ccccecvvveeennenee. 52
Tabulka 18: Seznam meést a méstskych ¢asti uvedenych jako bydlisté v potadi podle poctu

TESPOTIACTIITL ...ttt sttt ettt ettt et et b et e s bt ebe et s bt eab e bt e ae et e s b e easesbeebee b e sheeseenbesaneneenbeeanes 54
Tabulka 19: Vypocet vazeného aritmetického priiméru dojezdovych vzdalenosti..................... 56
Tabulka 20: Vztah mezi navstévou NC Galerie a mistem studia pfip. vykonu préce................. 58
Tabulka 21: Respondenti s mistem bydlisté v primérné dojezdové vzdalenosti..........c..ccene... 60
Tabulka 22: Hlavni Gic¢el nav§tEVy NC Galeri€.....c.coveiriririiiiiciiieeeereseseee et 61
Tabulka 23: Frekvence navStev NC Galeri€ .......ccecevirvveniirieniinieeeiineeseneeeene e 62
Tabulka 24: Prodejny a sluzby uvedené jako nejvice postradané...........cccvevveveereeneenvenneeenens 64
Tabulka 25: Nejcastéji navstévovani najemci NC Galeri€......ccvvvereereeceeriereeseseneesieseeseeseeennas 65
Tabulka 26: Primérny Cas straveny v NC Galerie pii jedné navSteve.......oovvervveenineenennennne. 65
Tabulka 27: Primérné vydaje vynalozené v NC Galerie pii jedné navSteve .......oovvvvvvrvervennnen. 66
Tabulka 28: Frekvence navstév vybranych reSpondentll ..........cevveereerieriieeneeneeneeneeneeseesnens 66
Tabulka 29: Profil nadvstévnika s vySSImi V¥daji ..ccceereerieriieiiieiieniene e 67
Tabulka 30: Charakter navstévnika — dotaznikoveé Setfeni €. 1.....cccovevveerenersenienieenineceneee. 71
Tabulka 31: Rozlozeni vybérového souboru podle pohlavi D2.........ccoceeiiieiiiiieneeniiiienieeen. 74
Tabulka 32: Rozlozeni vybérového souboru podle vékovych kategorii D2 .......cccceeeeiieniennen. 74
Tabulka 33: Nejcastéji uvadéna mista bydlisté a mista vykonu prace, ptip. studia.........coceenee. 76
Tabulka 34: Navstévnost nakupnich center mimo misto bydliSte.........ccoovuerverienneeninniinieeen. 76
Tabulka 35: Navs$tévnost nAKUPNICh CENLET ......cccueeriiriiiiiiiiieeseeeeee e 77
Tabulka 36: Nejcastéji uvadéné divody nenavstévovani urcitych nakupnich center ................. 77
Tabulka 37: Navstévnost jednotlivych typll pProvoZOVeN .......c..cceeveerireerenenseneeeesese e 81
Tabulka 38: Faktory ovliviiujici volbu nakupniho centra .........c..ceccevvreeveneesenenecnineceeneeeen 82
Tabulka 39: Data pro tvorbu sémantického diferencialu ..........cceevveviecieveneeseseeeereceeeceeenn 85
Tabulka 40: Pomocné podklady pro zaKreslent ..........coccevereeninenieenineeneneeeneeeeese e 86
Tabulka 41: Data pro tvorbu percepni mapy €. 1 ...coceevevireeniininieinineeseneeene e 88

Tabulka 42: Data pro tvorbu percepeni Mapy €. 2 ..cceevvverveerruerrieerieeneeseessneesseesseeseeseeseesseeensees 92



Tabulka 43: Sociodemografické charakteristiky okresu Teplice ......ccevvvvevurevieereereereeneereeenenn 99
Tabulka 44: Meziokresni srovnani — sociodemografické charakteristiky..........ccceevevvrirenennene 100
Tabulka 45: Odhadovany roZpoCet — SOULEZ .....c..erverveerereeriineeienie et e 115
Tabulka 46: Odhadovany rozpocet — stanky a oChutnavky........cccceeveeveenienieniinceceeeeee 116



12 Seznam zkratek

EHI — EuroHandelsinstitut, zkratka ptvodniho nazvu institutu, jez zlstala soucasti

nazvu nového
GLA - Gross Leasable Area, hruba pronajimatelna plocha

Hrubé pronajimatelna plocha je plocha, ktera miize byt pronajimana najemci, a ze které
muze byt placeno najemné vlastnikovi objektu. Jednd se o plochu méfenou od
venkovnich stén stavby. Pro tento pojem se bézné pouziva anglicky nazev gross

leasable area (GLA). (lexicon.ft.com: Definition of gross leasable area, 2016)

USP - Unique Selling Proposition, vylu¢ny prodejni prvek
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13.1 Prilohy

PRILOHA A - Umisténi NC Galerie, NC Fontana a OC Olympia
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PRILOHA B — Seznam najemcii podle sortimentni kategorie — NC Galerie

DOMACNOST A DOPLNKY KLENOTY EXIM TOURS

Purtex Klenoty Aurum FIRO - tour
SCANquilt Klenoty ORI Raiffeisenbank
TESCOMA TopTime Sberbank
DROGERIE A PARFUMERIE MODA A MODNI DOPLNKY SPECIALIZOVANE PRODEJNY
dm drogerie markt s.r.o. Camp David Canonico - OHNOSTROJE
FANnn parfumerie GATE Krupicka
Teta drogerie H&M DeluXe kvétiny
Lindex GECO TABAK - TISK
ORSAY papirnictvi POPROKAN
Euronics PEPCO Pet Center
GT Mobil Retro Jeans TABAK RAST plus s.r.o.
02 STEFI Italska moda TOBACCO world of cigars
Vodafone Subform
Znackova prodejna ETA TALLY WEIJL SPORT A VOLNY CAS
TIMEOUT A3 SPORT

GASTRONOMIE INTERSPORT
BubbleMania OBUV A KOZENE ZBOZI NUTREND store

CAFE 4YOU Bata
Delicious Food ccc ZABAVA
KFC DEICHMANN 5D Cinema Maxim
Lagarto Café Reno Détsky koutek Bambule
Larte Cafe JRC Gamecentrum
Mix Gril MERKUR CASINO
Venezia Fresh Energyvita Premiere Cinemas
KORZO supermarket TIPSPORT - sazky, losy, loterie
Oxalis
Albi Vineco ZDRAVI A KRASA
Bambule BENU Lékarna
KNIHY DOBROVSKY Air Bank Future NAILS
Pompo Cedok GrandOptical
CSOB Manufaktura

Yves Rocher

Zdroj: galerieteplice.cz: Seznam obchodu, 2014
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PRILOHA D — Seznam najemci podle sortimentni kategorie — OC Olympia

Drogerie

a parfumerie
dm drogerie
Marionnaud

YVES ROCHER

Elektro
a telefony

DATART
02
T-Mobile

Vodafone

Hracky, détsky
koutek

Détsky koutek

Pompo

Vlacek Olympiacek

Hypermarket

Albert HYPERMARKET
INDECO

Klenoty,
hodinky
Klenoty AURUM
Klenoty Ori

Planeo Quick Time

Kize, obuv,
doplriky

ccc

DEICHMANN
HUMANIC

Mendosina
Ragazza
Rieker

Leder Pellicce

Mdda
Blazek

C&A

CROPP
European Brands
HOUSE
Jeans Dandy
Kosile...
MOHITO
New Yorker
Orsay

pietro filipi
RESERVED
Steilmann
TAKKO

Triola Sassa

Sport

A3 SPORT
HANNAH
SPORTISIMO

Nabytek
ASKO Nabytek

Indeco

Restaurace

bufet.cz
KFC
Tolich
Trappola

Fresh Bar

Zdroj: olympiateplice.cz

Kavarny

Coradia Cafe

COSTA COFFEE

Stankové
prodejny
Coradia

OnStyle

Orisky z celého svéta
OXALIS

UPC

Big Bubbles

Specializované
prodejny

Eiffel Optic
EROTICCITY

Knihy Kanzelsberger
Kvétiny Deluxe
McPen

OKO OPTIK

Vino a destilaty
VITALAND
Zvérokruh

BENU lékarna

Sluzby

Bankomat Ceske
spofitelny

Bankomat CSOB

Bankomat UniCredit
Bank

Centrum sluzeb
Cerpaci stanice
Ceska spofitelna
Digitalni foto
DON PEALO
Fortuna

GECO tabak-tisk
Kadefnictvi KLIER
Mycka IMO

Sménarna

: Obchody, 2016



PRILOHA E - Prostorové feseni interiéru OC Olympia
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PRILOHA F — Seznam najemct podle sortimentni kategorie — NC Fonténa

Moda, obuv a

doplnky

= BENDA SPORT

= BUSHMAN

= |[OHN CARFIELD

= Kabelky

= MILITARY RANGE

= Marlenn

= Meatfly

= NORDBLANC

s RACAZZA

= Takko Fashion

= Terranova

= UNITED COLORS OF
BENETTOM.

= Visto

= bossini

= elte

Domacnost a

dopliky

Zabava, sport, relax

a odpocinek

= 5D Cinema Maxim
= Fitness Fontdna

= |oy Casino

= Sportisimo

Sluzby a ostatni

Akvazoo

Allianz

Alza Box

Bankomat Euronet
Bankomat Korneréni banky
Bankomat Ceské spofitelny
Erotic City

GECO Tabak

Holandské kvétiny
Kadefnictvi Butterfly
Kooperativa

LA TABAK

RWE

Sménarna

ro dé
DRACIK
Clovitko

2

= Dr.Max Lékarna
= Marionnaud
s THUY AN NAIL

= Teta drogerie

Restaurace, kavarny

a obcerstveni

= BAIFU SUSHI FASTFOOD

= BISTRO - Fornetti, Hot Dog
= Bufet.cz

= Mélodies café

= Pizza Coloseum Fontédna

= \ino @ Destilaty

Elektronika, audio,

video, knihy

= PLAMEO Elektro

Bizuterie, hodinky,

Sperky, darky

= COCCO
= HOME

= OnStyle
= PLANEO Quick Time
PRIMOSSA

= Albert

Zdroj: fontanateplice.cz: Seznam obchodu, 2014



PRILOHA G — Seznam najemcii podle sortimentni kategorie — NC Forum

TNP

ONP

ONP

1NP

ONP

ONP

1TNP

1NP

0O NP

0 NP

0O NP

0 NP

1NP

ONP

1NP

TNP

ONP

BLAU SAFIR

EIFFEL OPTIC

ALBI

CURAPROX

DM DROGERIE
MARKT

EURONICS

BHR FASHION

BUSHMAN

C&A

CALZEDONIA

CAMAIEU

CELIO

CROFP

NANU-NANA

ccc

DEICHMANN

HUMANIC

HODINKY, SPERKY, BIZUTERIE, OPTIKA

ONP GRANDOPTICAL 1TNP KLENOTY ORI ONP TOP TIME
ONP KLENOTY ONP QUICK TIME
AURUM

HRACKY, DETSKE A KOJENECKE ZBOZi

2NP DRACIK ONP POMPO MAXI
ZDRAVI A KRASA
1NP FANN ONP MANUFAKTURA ONP YVESROCHER
PARFUMERIE

ONP PARFUMERIE
MARIONNAUD

ELEKTRONIKA, AUDIO, VIDEO, KNIHY

ONP JRC ONP KNIHY ONP SPACE -
GAMECENTRUM DOBROVSKY MOBILNI
TELEFONY
MODA, MODNI DOPLNKY
1NP ELEGANCE 1NP INTIMISSIMI ONP PIMKIE
1NP GANT 1TNP LEVI'S& 0ONP PROMOD
CONVERSE
1NP GATE SHOP 1NP TAKKO
ONP HEM 1NP LINDEX ONP TALLY WEiJL
1NP H&M 2NP ONP MOHITO 1NP TRUCINO
1NP HILFIGER ONP NEW YORKER 1NP YANNIS
DENIM
1NP NEW YORKER
2NP
ONP ORSAY

NABYTEK, BYTOVE DOPLNKY

ONP SCANQUILT

OBUV, KOZENA MODA, DOPLNKY, KABELKY

ONP KALYPSO 1NP M2 SHOES ONP RAGAZZA

ONP KARA ONP MENDOSINA 1TNP RENO



SLUZBY

-1 PP CARECENTRUM 1NP FOTOLAB 1NP MCcPEN ONP T-MOBILE
AUTOMYCKA
ONP KADERNICTVI 2NP MOJE ONP TCHIBO
ONP DELUXE KLIER AMBULANCE
KVETINY ONP VALMONT
2NP LANOVA ONP 02
ONP EQUA BANK DRAHA OC 1 NP VODAFONE
FORUM - ONP PET CENTER
2NP EROTIC CITY VETRUSE 1NP VOLKSWAGEN
ONP RAIFFEISEN LIFESTYLE
ONP FIRO TOUR ONP LEKARNA DR. BANK
MAX
ONP MBANK

SPORT, SPORTOVNI MODA, DOPLNKY

1NP A3SPORT 1NP ALPINE PRO 1NP NORDBLANC 1NP SUBFORM
1NP ADIDAS 1NP NIKE 1NP SPORTSDIRECT
SUPERMARKET
ONP BILLA
DELIKATESY, VINO
ONP V&D VINO,
DESTILATY
ZABAVA, RELAX, ODPOCINEK
1NP 5D CINEMA 2NP CINEMA CITY 1NP DETSKY
MAXIM KOUTEK

Zdroj: forumustinadlabem.cz: Obchody, 2014



PRILOHA H — Prostorové feseni interiéru — NC Forum

Lanovka

Zdroj: forumustinadlabem.cz: Mapa centra, 2014



PRILOHA I — Seznam nijemci podle sortimentni kategorie — OC Central

Elektro, PC, mobil

Hypermarket

Méda a doplriky

48 Albert Hypermarket Bijou Brigitte Comfor
C8A Datart
Planeo Cropp T-Mobile
Top Time B Gate B Telefonica 02
Klenoty Aurum House Vodafone
Kenvelo
Bata Orsay Tchibo
eee Takko Fashion B Cervené jablko
Killtec B TimeOut Lagarto Café
Visto Triumph Panda
Deichmann Synkova Panetteria Maya
European Brands Slovanka
Zdravia krésa PEPCO Café Coffee Day
11 Marionnaud Parfumeries On Style @ Vinné sklepy Chomutov
21 Yves Rocher m UGOVA CERSTVA STAVA
53 dm drogerie markts.r.o. Bufet.cz
[4] Grand Optical 5D Cinema MAXIM Bubble Tea
@ Oko Optik Fotolab
B Natur House Alexandria CK _
52 Benu Lékarna B Détsky koutek [E A3sport
27 Pure Fiji @ Gecotabak @ Intersport
Halbos Killtec
nEdia @ Alpine Pro
Orion Nalifever El Nordblanc
Tescoma AlrBank Bl D-Sport
PEPCO EQUA bank
SCANquilt Injup
B Albi
[ Knihy Dobrovsky
Pet Center
B4 Dracik [ Erotic city
I Pompo Koh-i-noor

Zdroj: centralmost.cz: Obchody, 2012



PRILOHA J — Prostorové feseni interiéru — OC Central
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PRILOHA K - Dotaznik osobniho dotazovani &. 1

Postoje a preference zakazniki obchodniho centra Galerie Teplice

Dobry den,

jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihogeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich a timto bych
Vas chtéla pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti mé diplomové prace. Cilem tohoto
dotaznikového Setfeni je ziskani blizSich informaci o postojich a preferencich zakaznikid
obchodniho centra GALERIE Teplice.

Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni zabere ptiblizné 10 minut. Poskytnuté informace budou
pouzity jako podklad k vypracovani praktické casti mé diplomové prace.

Dé€kuji Vam za Vas ¢as a spolupraci.



Jaky zpusob dopravy jste pouZili pfi cesté do nakupniho centra? Zvolte pouze jednu
Z nabizenych odpovédi:

a) pesky

b) osobni automobil

c) MHD

d) jiny zpasob, uvedte:

2. Za jakym ucelem nejcastéji navstévujete Galerii? Oznacte pouze jednu odpovéd’:

a) Nakupovani

b) Stravovani

€) Setkavani a posezeni s prateli

d) Navstéva kina

e) Program a zabava pro déti

f)  Jiné, uvedte:

3. Jak Casto Galerii navstévujete?

a) castéjinez 1x tydné

b) Ixtydné

C) méné Casto nez 1x tydné

d) méné Casto nez 1x mési¢né

4. Jste spokojeni se stavajici skladbou prodejen a sluZeb?

ANO/NE

5. Postradate nebo byste uvitali néjaky konkrétni typ prodejny ¢i sluzeb? Pokud ano,
uved’te ktery:

ANO/NE

6. Jmenujte 3 obchody (pFip. sluzby), které v Galerii navStévujete (prip. vyuZivate)
nejcastéji. Uved’te konkrétni nazev prodejny:

7.  Kolik ¢asu primérné stravite jednou navstévou tohoto obchodniho centra?

a) Méné nez 30 min

b) 30 minaz 1 hod

¢) 1hodaz2hod

d) 2hoda vice

8. Kolik korun v priméru utratite p¥i jedné navstévé tohoto nakupniho centra?

a) 500K¢ a méne

b) 500 az 1.500K¢

c) 1.500 az 5.000K¢

d) 5.000Kc¢ a vice



9. Vyuzili jste jiz sluzeb stylistky? Pokud ano, byli jste s touto sluzbou spokojeni?

a) Nevyuzil/a a v budoucnu vyuZit nechci

b) Nevyuzil/a a v budoucnu chci vyuzit

C) Vyuzil/a a jsem spokojeny/a

d) Vyuzil/a a jsem nespokojeny/a

10. Uvitali byste klubovou kartu, ktera by Vam umozZnila ziskdvat slevy v ramci celého
obchodniho centra, ucastnit se soutézi a poskytovala fadu dalSich vyhod?

ANO/NE

11. Zvolte jednu z nabizenych odpovédi u téchto tvrzeni:

V mistnich obchodech se setkavam s ptijemnymi prodejci

a bezproblémovym poskytovanim sluzeb.

ANO/NE

Preferuji ndkup potravin v supermarketu KORZO pted nakupem

v béznych supermarketech.

ANO/NE
Povazuji za vyhodu, Ze Galerie nabizi kryté parkovani. ANO/NE
Rad/a travim v Galerii svij volny Cas. ANO/NE
Libi se mi soucasny zpusob propagace Galerie. ANO/NE
Pohlavi:
a) Muz
b) Zena

Vékova skupina:

a) 17 -méné

b) 18-25
c) 26-35
d) 36-45
e) 46-60
f) 61-vice
Meésto bydlisté: ...,

Mésto vykonu prace, pripadné studia: ......................

Zdroj: Vlastni zpracovani



PRILOHA L - Dotaznik osobniho dotazovani ¢&. 2

Vnimani nakupnich center z pohledu zakaznika

Dobry den,

jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihogeské univerzity v Ceskych Budg&jovicich a timto bych

Vas chtéla pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti mé diplomové prace.

Cilem Setfeni je zjistit, jakym zpiisobem jsou nakupni centra vnimédna svymi navstévniky a jaké

jsou preference zakazniki téchto center.

Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni zabere pfiblizné 10 minut. Poskytnuté informace budou

pouzity jako podklad k vypracovani praktické casti mé diplomové prace.

Dé€kuji Vam za Vas ¢as a spolupraci.



1. Navstévujete béZné uvedena nakupni centra?
OC Olympia Teplice: ANO/NE
Pokud jste odpovédéli ne, uved'te, z jakého diivodu:

a) vzdalenost
b) jiné —uvedite:

OC Galerie Teplice: ANO/NE
Pokud jste odpovédéli ne, uved'te, z jakého diivodu:

a) vzdalenost
b) jiné —uvedite:

NC Fontana Teplice: ANO/NE
Pokud jste odpovédeli ne, uved'te, z jakého divodu:

a) vzdalenost
b) jiné —uvedite:

NC Forum Usti nad Labem: ANO/NE
Pokud jste odpovédéli ne, uved'te, z jakého divodu:

a) vzdalenost
b) jiné —uvedite:

OC Central Most: ANO/NE
Pokud jste odpovédéli ne, uved'te, z jakého divodu:

a) vzdalenost
b) jiné —uvedite:

2. Serad’te Cisly od 1 do 5 uvedena nakupni centra podle Cetnosti jejich navstévovani,
kde 1 je Vami nejcastéji nav§tévované centrum:

OC Olympia Teplice

OC Galerie Teplice

NC Fontana Teplice

NC Forum Usti nad Labem

OC Central Most




3. Zjakého diivodu preferujete centrum, kterému jste prifadili ¢islo 1? Vyberte
jednu moZnost:

a) je pro mé nejdostupnéjsi

b) kvili konkrétnimu obchodu (sluzb¢), ktery v jinych centrech neni k dispozici

C) bezproblémové parkovani

d) jiny davod — uvedte:

4. Znazornéte na uvedené Skale, jak vnimate Vami navStivend centra, co se tyce
tendence k opakované nav§tévé (centra, ktera nenavstévujete, ohodnot’te na Skale

¢islem 3):
1 2 3 4
OLYMPIA: Nechci
Velmi rad/a o o o o centrum opét
centrum opét navstivit
navstivim
1 2 3 4
GALERIE: Nechci
Velmi rad/a o O O O centrum opét
centrum opét navstivit
navstivim
1 2 3 4
FONTANA: Nechci
Velmi rad/a o o o o centrum opét
centrum opét navstivit
navstivim
1 2 3 4
FORUM: Velmi Nechci
rad/a centrum o o o o centrum opét
opét navstivim navstivit
1 2 3 4
CENTRAL: Nechci
Velmirad/a o o o o centrum opét
centrum opét navstivit

navstivim



5. Znazornéte na uvedené $kale, jak vnimate Vami navStivena centra z pohledu
dostupnosti (centra, ktera nenavstévujete, ohodnot’te na Skale ¢islem 3):

1 2 3 4 5

OLYMPIA: ’
Dostupné O O O O O Nedostupné

GALERIE: '
Dostupné O O ®) O O Nedostupné

1 2 3 4 5
FONTANA: '
Dostupné O O O O O Nedostupné
1 2 3 4 5
FORUM: '
Dostupné O O O O O Nedostupné
1 2 3 4 5
CENTRAL:

Dostupné O O O O O Nedostupné

6. Znazornéte na uvedené $kale, jak vnimate Vami navStivena centra z pohledu
sortimentu (centra, ktera nenav§tévujete, ohodnot’te na Skale ¢islem 3):

1 2 3 4 5
OLYMPIA: Nedostatecna
Vyborna O O O O O nabidka zbozi
nabidka zbozi a sluzeb
a sluzeb
1 2 3 4 5
GALERIE: Nedostatecna
Vyborna o o o o O nhabidka zbozi
nabidka zbozi a sluzeb
a sluzeb
1 2 3 4 5
FONTANA: Nedostateéna
Vyborna O o O O O nhabidka zbozi
nabidka zbozi a sluzeb

a sluzeb



FORUM:
Vyborna

nabidka zbozi

a sluzeb

CENTRAL:
Vyborna
nabidka zbozi
a sluzeb

O

O

O

O

O

Nedostatecna
nabidka zbozi
a sluzeb

Nedostatecna
nabidka zbozi
a sluzeb

7. Znazornéte na uvedené Skale, jak vnimate Vami navStivena centra z pohledu
traveni volného ¢asu (centra, ktera nenavstévujete, ohodnot’te na Skale Cislem 3):

OLYMPIA:
Vhodné k
traveni
volného ¢asu
a k zabave

GALERIE:
Vhodné k
traveni
volného ¢asu
a k zabave

FONTANA:
Vhodné k
traveni
volného ¢asu
a k zabave

FORUM:
Vhodné k
traveni
volného Casu
a k zabave

CENTRAL:
Vhodné k
traveni
volného ¢asu
a k zabavé

1

O

2

O

3

O

4

@)

5

Nevhodné k
traveni
volného ¢asu
a k zabave

Nevhodné k
traveni
volného ¢asu
a k zabave

Nevhodné k
traveni
volného casu
a k zabave

Nevhodné k
traveni
volného ¢asu
a k zabavé

Nevhodné k
traveni
volného ¢asu
a k zabave



8.

Seirad’te Cisly od 1 do 5 uvedena nikupni centra podle oblibenosti, kde 1 je Vami
nejoblibenéjsi centrum:

OC Olympia Teplice

OC Galerie Teplice

NC Fontana Teplice

NC Forum Usti nad Labem

OC Central Most

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

Z jakého divodu mate nejradéji centrum, kterému jste priradili ¢islo 1? Vyberte
jednu moZnost:

poskytuje vice prilezitosti k zabavé a traveni volného Casu

je zde velmi pfijemna atmosféra

nabizi pro m¢ idealni skladbu prodejen

jiny divod — uved'te:

. Ktery typ provozovny v nakupnich centrech navStévujete nejcastéji? Vyberte

jednu moZnost:
Potraviny

Odeévy

Obuv

Drogerie a kosmetika
Elektronika

Kavarny

Restaurace a pizzerie
Rychla obcerstveni
Banky a pojistovny
Jiné — uvedite:

. Zvolte _maximalné 2 faktory, které jsou pro Vas rozhodujici p¥ri vybéru

obchodniho centra?
Vzdalenost

Vybér prodejen a sortiment
Kryté parkovisté

Détsky koutek

Nabidka stravovacich sluzeb
Nabizeny program, akce
Nabidka supermarketu

Jiné — uved’te:



Pohlavi:

a) Muz
b) Zena

Vékova skupina:

a) 17 - méné

b) 18-25
c) 26-35
d) 36-45
e) 46-60
f) 61- vice

Misto bydliSté: ............. ...

Misto vykonu prace, pripadné studia (mésto): ...................cooeiiiiiiiiiinininnn...

Zdroj: Vlastni zpracovani



PRILOHA M - Administrativni rozd&leni okresu Teplice

ADMINISTRATIVNI ROZDELENiIi OKRESU TEPLICE
- STAV K 1.1.2008

Pocet obyvatel v obci

. 50 000 a vice (® 5000-9999 @ 500-999 D hranice okresu  NAZEV MESTA
@ 20000-49999 © 2000-4999 © 200-495 | |hraniceobce  azeVmestyse
(&) 10000-19999 () 1000-1999 e do199

Naézev ostatnich obci

Moldava

Bystrany

[ ] o]
Bzany <Za,’any

A

Kostomlaty
pod MileSovikou

f \
| e 3
(Bsﬁﬂav 2—)
\ —
|

BILINA

Spravni obvod obce
s rozsifenou pasobnosti

Primérny podet obyvatel obce = 3 800 Primérna rozloha obce (ha) = 1 380

Nejvétsi: 1. Teplice = 51 461 Nejvétsi: 1. Krupka = 4 687
2. Bilina=15731 2. Hrobgice = 4 257
3. Krupka = 14 013 3. Osek=4238
Nejmensi: 1. Lukov = 147 Nejmensi: 1. Novosedlice = 143
2. Zim = 149 2. Ujezdedek = 177
3. Mikulov = 163 3. Srbice =213

Zdroj: czso.cz: Administrativni rozdéleni okresu 2008, 2016



PRILOHA N — Graficka podoba letakil, magazinu, eventd a potisku autobusu Galerie

Grafické zpracovani propagacnich letaku

galerle

EPLICE

POHADKOVA

DETSKA FARMA

V GALERII TEPLICE
3. 6. od 15 hod.

Prijdite si uzit zabavné odpoledne s Albertikem a spoustou soutéZil
* chyténi rybiek, krmeni zvifdtek

* slepiti slalom, sklizeni ovoce

* mieti mouky a pleteni rohlikd

* stielba 2 praku a mnoho daliiho

Zacinéme v 15 hodin na piazzetté za Galerii!

() wenw facebaok comvgaleriateplice
www galerieteplice cz

STYLISTKY ZDARMA
V GALERII TEPLICE

Vyzkousejte si, jaké to je mit svou osobni stylistku...
. min na webovych strankdch Galerie Teplice

(www galerle\ephce cz/sluzby-
. odi pii nakupech a poradi s vybérem

se vaSemu rozpogty a prani
e, nevadi - sluzba je zcela zdarma

ar skupem

Domluvte si schiizku s nasi stylistkou Denisou a budte in!

f’ de tipy také na nadem
) Facebook wwlkobookcwm www. galeriete

Zdroj: galerieteplice.cz: Akce centra, 2014

Grafické zpracovani titulni strany magazinu

LETNI
zarive

BARVY

ZA ZVYHODNENE
VSTUPNE

rozhovor

galefie s Pepon Nojthen 2 Kalwiti
TEPLICE Konce”

' Teplice 19. 6.

I

i

VELKA

naroZemnovd

SOUTEZ

o iPhony 6, tablety
@ mnoho daliich cen

galerie

TErLICSE

Zdroj: galerieteplice.cz: Magazin centra, 2014



Vybrana témata eventii poradanych NC Galerie

Pohd&dkovy svét baldnkd (45) Pdlenf Earodgjnic 2016

] B e V| | F %
Velikono&nl diinicky 2016 Cokofestival 2016 Wstava motorek Harley-
Davidson

Zdroj: galerieteplice.cz: Fotogalerie, 2014

Potisk autobusu

NAKUPY V. SROGITEpYTE T

Zdroj: Vlastni fotografie



