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Abstrakt

Predmétem této bakalatské prace je rozbor a nasledné zhodnoceni marketingu ndkupniho
centra City Park Jihlava. Price je rozd¢lena na dvé casti, teoretickou a praktickou.
Teoreticka c¢ast popisuje problematiku marketingu, marketingové komunikace a
psychologie reklamy. V praktické ¢asti bude proveden kvantitativni marketingovy
vyzkum, ktery bude doplnén vyzkumem kvalitativnim. Na zakladé vysledka budou

navrzena piipadna zlepSeni.

Kli¢ova slova:

marketing, marketingova komunikace, kvalitativni vyzkum, reklama

Abstract

The subject of this thesis is the analysis and subsequent evaluation marketing shopping
center City Park Jihlava. The work is divided into two parts, theoretical and practical. The
theoretical part describes the marketing, marketing communications and advertising
psychology. In the practical part of the assessment will be made of quantitative marketing
research which will be complemented by qualitative research and the result will be

suggested possible improvements.

Key words:

marketing, marketing communications, qualitative research, advertising
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1  Uvod

Nedostatek zbozi, maly sortiment a dlouhé ¢ekani ve frontach, s témito a mnoha dalsimi
nedostatky se museli obéané Ceské republiky potykat az do konce 90. let. Proto bylo jen
otazkou Casu, kdy se k nam dostane fenomén zvany ,,nakupni centra®, ktery jiz byl v plném

rozmachu v trznim prostedi zapadni Evropy.

Jakmile vstoupily na Cesky trh zahranicni fetézce a zacali zde vznikat prvni supermarkety a
hypermarkety, zacala Ceska republika pfitahovat developery nakupnich center. Viibec
prvnim nakupnim centem v Ceské republice se stal Cerny most, roku 1997 a kde jinde nez
v hlavnim mést¢, Praze. Od tohoto roku byl velky rozmach vystavby téchto center, ktery se

zbrzdil az v roce 2008 a to kvuali ekonomické krizi.

Soucasna situace na trhu neni pro nova centra tak jednoducha, jak tomu byvalo, protoze trh
je do znacné miry nasyceny a konkurence je velmi vysoka. Néktera centra se potykaji
s vyraznym Ubytkem zakaznikdl, pro nékterd dokonce byla situace tak kritick4, Ze musela byt
zaviena. Aby centra pfildkala zakazniky pravé k sobé, musi zacit efektivné vyuZivat
marketingu a jeho nastroju. Dulezitymi faktory tspéchu jsou také atraktivni poloha,

zajimavy mix znacek a moznost trdveni volného ¢asu a zabavy.

Jihlava, misto mého bydlisté a krajské mésto, postradala moderni obchodni centrum dlouha

1éta a do roku 2008 byla poslednim krajskym méstem bez zafizeni tohoto typu.



2  Cil prace a metodika

Cilem této bakalai'ské prace je zhodnotit marketingovou situaci nakupniho centra City Park

Jihlava.

Prace je dale rozd¢lena na tyto dil¢i cile:
1) Analyza marketingu nakupniho centra.
2) Provedeni kvalitativniho a kvantitativniho marketingového vyzkumu.
3) Vyhodnoceni vyzkumu.

4) Navrh na zlepseni marketingovych aktivit nakupniho centra.

V teoretické ¢asti budou pouzity podklady z odborné literatury a elektronickych zdroji, za
ucelem charakterizovani a popsani pojmu tykajicich se marketingu, marketingové

komunikace, marketingového vyzkumu, reklamy a jejiho piisobeni na zakaznika.

Praktickd c¢ast bude zhotovena za pomoci kombinace né€kolika metod. Pfi analyzovani
nakupniho centra bude vyuzito kvantitativniho vyzkumu, ktery bude proveden za pomoci
dotaznikového Setfeni na skupiné sta zakaznikd ndkupniho centra. Tento vyzkum bude
doplnén o vyzkum kvalitativni, provedeny na vzorku deseti respondenti (hloubkovy

rozhovor), ktery by mél zptesnit vysledky ziskané v dotaznikovém Setfeni.



3 Teoreticka cast

3.1 Marketing

3.1.1 Definice marketingu

Velmi zjednodusené Ize fici, Ze marketing pojednava o tom, jak prodat, jak ziskat zdkaznika.
Definic marketingu existuje cela fada, ovSem vSechny definice spojuji tato kli¢ova slova:

zakaznik, potteby, trh, nabidka, poptavka.

»Marketing se da povazovat za lidskou ¢innosti umoziujici prostfednictvim procesu smeny
uspokojovat potieby a prani. Jedna se o nastroj umoznujici zjistit neuspokojené potieby a

prani, pteménit je do podoby ziskovych pftilezitosti a tento zisk realizovat.*!

»lermin marketing pochazi od slova market — coz je skupina prodavajicich a kupujicich,
ktefi chtéji vymeénit zbozi nebo sluzby za néco podobné hodnoty. Samoziejmé, Ze k tomu je

zapotiebi jednédni. To se miiZze odehravat tvaii v tvai na nékterém fyzickém mistg.?

»~Marketing jako vé&decka disciplina zdiraznujici informacni, strategické a operativni
propojeni podniku s jeho prostfedim spociva na respektovani suverenity spotiebitele v

¢innosti podniku, s cilem 1épe uspokojovat jeho potfeby.“?’

»Marketing je metodou, kterd zajisti, abychom lidem, jenZ ptedstavuji poptavku, nabidli to,
co pravé potiebuji, za cenu, kterou jsou ochotni zaplatit, zplisobem, na ktery jsou pii nakupu

zvykli.“4

! SYNEK, Miroslav. Manazerskad ekonomika. 5. vyd. Grada Publishing, spol. s.r.o.,
ISBN: 978-80-247-3494-1.

2 McCARTHY, E. Jerome; PERREAULT, William D., Zdklady marketingu. Praha: Victoria Publishing,
a.s., 1995. 509 s. ISBN 80-85605-29-5.

3 KITA, Jaroslav, a kol., Marketing, 1. vyd. lura edition, 2000. 363 s. ISBN: 80-88715-70-9.

* BERNATOVA, Magdaléna; VANOV A, Anna. Marketing pre samospravy 1., 1.vyd. Banska Bystrica:
Ekonomicka fakulta UMB, 2000. 180 s. ISBN: 80-8055-337-8.
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»Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivei a skupiny ziskéavaji to, co
potiebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobki s

ostatnimi.*®

»Marketing je jedna z ¢innosti vykonavanych organizacemi a sadou procesi pro vytvareni
sdéleni a poskytnuti hodnoty zakaznikim a pro fizeni vztahti se zakazniky takovym

zptsobem, z néhoz mé prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené.“6

Mohl bych uvést kvanta takovychto definic z odborné literatury, ovSem spokojime se
nakonec s jedinou definici a to od Americké marketingové asociace (American Marketing
Association, ve zkratce AMA) z roku 2007. V originalnim znéni: ,,Marketing is the activity,
set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging
offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large. V piekladu:
»Marketing je aktivita, soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a
vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnosti jako

celku.«’

Je také naprosto pochopitelné, ze definice marketingu se v pribéhu ¢asu piehodnocuji —
aktualizuji.

3.1.2 Vyvoj marketingu

S terminem ,,marketing* jsme se poprvé mohli setkat na pocatku dvacatého stoleti na

americkych univerzitach.

Ve vyvoji marketingu rozliSujeme pét zakladnich koncepci, které jsou zaloZzeny na odlisnych
principech. Jeden po druhém zde uvedu a pokusim se je charakterizovat a pfiblizit v jakych

letech byly realizovany.

> KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 10. rozsifené vyd. Praha: Grada
Publishing, 2001. 719 s. ISBN: 80-7261-010-4.

6 SOLOMON, Michael R. Marketing o¢ima svétovych marketing manazerii. Brno: Computer Press, 2006.
572 s. ISBN 80-251-1273-X.

" AMA [online].[cit.2012-11-27]. Dostupné z
<http://mww.marketingpower.com/Community/ARC/Pages/Additional/Definition/default.aspx>
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Historicky nejstarsi Vyrobni koncepce (1900-1920), jejiz podstatu lze vyjadfit tvahou ,,¢im
levnéjsi vyrobek, tim Iépe se proda™ a to i za predpokladu, ze nezname konkrétni potieby
zakaznika. U nas byl hlavnim pfedstavitelem této koncepce Tomas Bat’a, v USA pak Henry
Ford. Firmy se zaméfuji na levnéjsi a produktivnéjsi vyrobu, vétSinou za pomoci pasové
vyroby. Tuto koncepci vyuzivaji v dnesni dob¢ napt. firmy v jihovychodni Asii a vyuzivaji

vyhod levnych vyrobnich faktorti, pfedevSim pracovni sily.

Poté nasledovala koncepce Vyrobkova (1920-1940), kde byl kladen velky duraz na
technicky rozvoj a inovaci vyrobkl — prosazuje se tedy orientace na uzsi okruh potencialnich
movitych zékaznikli, vyrabi se méné, vychdzi se vstfic individudlnim pozadavkim
zakazniku, dulezita je vysoka kvalita, a tomu vS§emu odpovidaji vysoké ceny. Zakladni idea

by se tedy dala formulovat takto: ,,kvalitni zboZzi si svého zdkaznika vzdy najde*

Prodejni koncepce (1940-1950) dominuje v obdobi po druhé svétové valce a je podminéna
obrovskym rozmachem tzv. masmédii — tisku, televize a rozhlasu. Koncepce vychazi z

mySlenky, ze vyrobek, byt jakkoliv kvalitni a cenové dostupny, se neprodava sam, ze je

vvvvvv

Marketingova koncepce (1950-1970) se objevila poprvé po druhé svétové valce a dodnes
je uplatiiovana mnoha firmami. Jeji podstatou je, Ze podnik svych cili mize dosahnout
pouze tehdy, pokud zna pfani a potieby trhu a ty pak dokaze 1épe uspokojit, nez konkurence.
K realizaci této koncepce slouzi firmam tzv. marketingové nastroje. Mezi hlavni znaky

marketingové koncepce patii:

¢ Orientace na zdkaznika
e Koordinace v§ech podnikovych ¢innosti

e Soustfedéni se na trh, prizkum trhu

Nejmladsi Socialni koncepce (1970+) v podstaté vychazi z koncepce marketingové, prebira
jeji metody 1 poznatky a navic do rozhodovani podniku zahrnuje spolecenské zajmy.
Podnétem pro jeji vznik bylo uvédomovani si Sir§ich spolecenskych zajmu a dopadi vyroby
a spotieby, a to predevsim v oblasti zivotniho prostfedi, ale i v oblastech etiky, socialnich

vztahl. Sociadlni koncepce tedy pro podnik znamen4, ze by nemél vyrabét ani dodavat na trh

12



vyrobky, které ohrozuji zdravi spotfebiteli nebo Zivotni prostedi.?

3.1.3 Marketingovy mix

Termin marketingovy mix pouzil poprvé N. H. Borden v roce 1948. Slo mu o jasné
vyjadieni skutecnosti, Ze marketingové aktivity nelze ve firm¢ chapat jako pouhou sumu
jednotlivych opatfeni, nybrz jako komplexni zélezitost, kdy vysledny celek, ma-li byt
uspésny, musi byt harmonicky propojen. Pro ilustraci své predstavy pouzil srovnani S téstem
na kola¢, kde zména jedné slozky (napf. cukru) muze nejprve chut' vylepsit, avSak
opakované zvySeni davky hrozi pokazenim celého dila. Marketingovy mix tak naznacuje
hledani optimalnich vzajemnych proporci a relaci. Proto jestlize zménime produkt,
inovovali jsme jej, mélo by se to promitnout také do jeho ceny, zptisobu distribuce i samotné

propagace.’

Philip Kotler a Gary Armstrong uvadéji v jedné z nejpouzivanéjSich ucebnic marketingu
Marketing nasledujici definici marketingového mixu: "Marketingovy mix je soubor
taktickych marketingovych nastrojii - vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikacni

politiky, které firmé umoziiuji upravit nabidku podle p¥ani zékaznikd na cilovém trhu."*

Marketingovy mix se skladé ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po vyrobku
poptavku. Lze je uttidit do ¢tyf skupin proménnych, které jsou znamy jako ,,Ctyii P (4P):
vyrobek (product), cena (price), distribuce (place), a komunikacni politika (promotion) — viz

Obr. €. 1, ktery pod jednotlivymi symboly P znazoriiuje specifické marketingové néstroje.

8 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing, Grada Publishing 2004. 856 s.

ISBN: 80-247-0513-3.
o FORET, Miroslav. Marketingova komunikace, 3. vyd. Computer Press, a.s., 2011, 486 s.

ISBN: 978-80-251-3432-0.

10 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing, Grada Publishing 2004. 856 s.
ISBN: 80-247-0513-3.
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Obr. €. 1: 4P marketingového mixu

vyrobkova politika cenova politika
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
desing nahrady
znacka platebni podminky

[ cllovi zdkaznici

t planovany
positioning

komunikaéni politika

distribuéni politika

(oromotion) (place)
reklama distribuéni cesty
osobni prodej dostupnost distribuéni sité
podpora prodeje l prodejni sortiment

public relations

Zdroj: Kotler Philip; Armstrong Gary — Marketing. ISBN: 80-247-0513-3, str. 106

Vsechna ,,4P marketingového mixu“ jsou detailn€ rozebrdna ve vyse uvedené ilustraci a

k objasnéni je ke kazdému marketingovému nastroji uveden piiklad u automobilky Ford.

Pod pojmem ,,produkt“(product) rozumime vyrobky i navazné sluzby, které firma nabizi

zékaznikiim na cilovém trhu. Vyrobek firmy Ford Taurus — automobil- se sklada z matic,

Sroubtl, svicek, pistl, svétel a tisice dalSich soucastek. Ford nabizi automobily Taurus

v né¢kolika provedenich a umoznuje zakazniklim, aby si zvolili desitky moznych dilCich

uprav. Nabizi rovnéz veskeré servisni sluzby a celkovou zaruku, kterd je téZ soucasti

vyrobku obdobné jako naptiklad vyfuk automobilu.'*

1 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing, Grada Publishing 2004. 856 s.
ISBN: 80-247-0513-3.
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Pojem ,,cena“(price) predstavuje sumu penéz, kterou musi zékaznik vynalozit, aby vyrobek
ziskal. Ford pfipravi kone¢nou kalkulaci ceny, kterou by méli dealefi za automobil
pozadovat. Ti ji ovSem malokdy vyzaduji v plné vysi. Projednéavaji ji se zakaznikem,
nabizeji nejriznéjsi slevy i vyhodné uvéry a reaguji na celkovou situaci trhu tak, aby

koneéna cena byla v souladu s tim, jak zakaznik vnima ziskanou hodnotu automobilu.*

Pod pojmem ,.distribuce“(place) zahrnujeme veSkeré aktivity sméfujici k tomu, aby se
vyrobek stal pro cilové zakazniky fyzicky dostupnym. Ford fidi sit’ nezavislych dealert,
ktefi prodavaji riizné modely automobilu, ve vlastnich prostorach je gardzuji a predvadeji
potencidlnim zakaznikd, jejich pracovnici sjednavaji ceny, uzaviraji smlouvy a zajist'uji

servis. Dealery si firmy peclivé vybird a intenzivné je podpomje.13

Pojem ,.komunika¢ni politika“(promotion) zahrnuje veskeré aktivity sméfujici k tomu, aby
se zakaznik seznamil s vyrobkem a aby jej zakoupil. Firma Ford vynaklada vice nez 1,6
miliardy dolarti na reklamu. Cilem je, aby zakaznici ziskali co nejvice informaci jak o firmé

samotné, tak o mnoha produktech, které firma Vyrélbi.14

Z hlediska spottebitele by mél byt marketingovy mix popséan jako koncept 4C, z diivodu, Ze
koncepce 4P bere v uvahu pohled prodavajiciho, nikoliv kupujiciho.

12 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing, Grada Publishing 2004. 856 s.
ISBN: 80-247-0513-3.

13 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing, Grada Publishing 2004. 856 s.
ISBN: 80-247-0513-3.

14 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing, Grada Publishing 2004. 856 s.
ISBN: 80-247-0513-3.
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Obr. €. 2: 4C — pohled kupujiciho

Vyrobek Reseni potieb zdkaznika (customer solution)

Cona Naklady, které zakaznikovi vznikaji {customer cost)

1

Distribuce | Dostupnost feseni (convenience)

Komunikace ‘ Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler Philip; Armstrong Gary — Marketing. ISBN: 80-247-0513-3, str. 107

Cela tada autori pak k tradi¢nimu ,,4P* zacala pfidavat dalsi ,,P, predev§im pak v oblastech
marketingu sluzeb a marketingu cestovniho ruchu. O dalsi tfi nastroje rozsifuje
marketingovy mix Payne — lidé, proces a sluzba zakaznikovi. V tomto ptipadé bychom
mohli napiiklad ,.sluzbu zakaznikovi“ zafadit pod nastroj ,,produkt®. Ctyfi néstroje — lidé,
tvofeni balickl, programovani a spoluprace, takto podrobné charakterizuje marketingovy

mix 8P v oblasti cestovniho ruchu a pohostinstvi Morisson.*

15 PAYNE, Adrian, Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, spol. s.r.o., 1996.
248 s. ISBN 80-7169-276-X.
MORRISON, Alastair. M., Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. Praha: Victoria
Publishing, 1995. 100 s. ISBN 80-85605-90-2.
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3.1.4 Marketingovy vyzkum

Cilem marketingového vyzkumu je systematické pldnovani, shromazd'ovani, analyza a
vyhodnocovani informaci potfebnych pro uc¢inné feSeni konkrétnich marketingovych

problémi.

Krom¢ informaci o konkurenci a o akcich v rdmci marketingového prostfedi pracovnici
marketingového odd¢€leni ¢asto potiebuji také oficialni studie urcitych situaci. Firma Bayer
napiiklad chce zjistit, jaky druh reklamy na jeji novy Iék proti bolesti Aleve bude
nejucinnéjsi, spolecnost Toshiba potiebuje odhadnout, kolik lidi a jaky druh zdkaznikl si
bude kupovat jeji nejnovéjsi, superrychly notebook. V takovych situacich neni
marketingové vyhledavani informaci schopno dodat pozadované informace. Manazeti proto
potfebuji marketingovy vyzkum. Marketingova analyza mtize pracovnikiim pomoci stanovit
trzni potencial a mozny trzni podil, porozumét potiebam klientil a trznimu chovani a méfit

efektivnost vyroby a propagacnich aktivit. ™

Proces marketingového vyzkumu ma ¢étyfi zakladni kroky: definovani problému a cili
vyzkumu, pfiprava planu vyzkumu a navrh metodiky, realizace vyzkumu — shromazd’ovani

a analyza dat, vypracovani zpravy a prezentace vysledki.’

Definovani vyzkumného problému patii ke klicovym okamzikim vyzkumného procesu.
Pokud se ho nepodafi hned v uvodu nélezit€¢ vymezit, mohou byt sebelépe ziskané
informace pro marketingové manazery bezcenné, nebot’ hrozi nebezpeci, ze budou prosté o

nééem jiném.'®

18 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing, Grada Publishing 2004. 856 s.
ISBN: 80-247-0513-3.

17 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing, Grada Publishing 2004. 856 s.
ISBN: 80-247-0513-3.

18 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace, 3. vyd. Computer Press, a.s., 2011,
486 s. ISBN: 978-80-251-3432-0.
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Obr. €. 3: Faze marketingového vyzkumu

\ definovani | pfiprava planu realizace vyzkumu | vypracovani

\ ) \ v
probléemu a cilG bi vyzkumu, ndvrh » - shromazdovani > Zpravy
vyzkumu metodiky a analyza dat a prezentace

vysledku

Zdroj: Kotler Philip; Armstrong Gary — Marketing. ISBN: 80-247-0513-3, str. 228

Volba zpusobu ziskani dat

e Sekundarni analyza internich ¢i externich dat ziskanych pro jiné ucely, nejcastéjSim
prikladem jsou informace ze statistickych pramend poskytované statnimi
statistickymi organy (Cesky statisticky utad - CSU)

e Dotazovani, at’ uz osobni, pisemné, telefonem, postou ¢i prostiednictvim internetu

e Pozorovani, které mize byt osobni nebo mechanické (prostfednictvim meéficich,
pocitacich ¢i zaznamovych ptistroji)

e Experiment v laboratornich ¢i realnych podminkach

Zakladni vyznam ma rozliSeni na primarni a sekundarni marketingovy vyzkum. Priméarni
zahrnuje vlastni zjiSténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek. Jedna se o tzv. sbér
informaci v terénu, at’ uz si jej realizatoti provad¢ji vlastnimi silami nebo si k tomu najmou
spolupracujici instituci — tazatele. Sekundarni marketingovy vyzkum naproti tomu znamena
zpravidla dodatec¢né, dalsi vyuziti dat (zejména v podobé jejich nového statistického

zpracovani a noveé in‘[erpretace).19

Primarni vyzkum lze dale ¢lenit na kvantitativni a kvalitativni. Podrobnéji se budu vénovat

vyzkumu kvalitativnimu, z divodu jeho vyuziti v této praci.

Kvantitativni vyzkum je koncipovan a provadén s cilem postihnout dostatecné velky (v fadu
stovek az tisict jednotek) a hlavné reprezentativni vzorek. K objektivité a systemati¢nosti

zjisténych informaci pfispivaji takové postupy jako standardizace otazek, vybér vzorku a

19 FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum, 1.vyd. Computer Press, a.s., 2008. 121 s.
ISBN: 978-80-251-2183-2.
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statistické postupy zpracovani dat. Zékladni techniky kvantitativniho vyzkumu tvofi osobni

. . - . . . 20
rozhovory (interview), pozorovani, experiment a pisemné dotazy.

Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit diivody chovani lidi, jejich motivy a pfi¢iny. Je tedy
hlubsim poznanim a mtze slouzit jako dopln€k kvantitativnich vysledkd. Druhou obvyklou
situaci, kdy pouzijeme kvalitativni postupy, je naopak vstup do nové problematiky, v niz se
kvantitativniho zkoumani. Naptiklad ptfedlozime zakaznikim konkrétné produkt a
sledujeme, jak se o ném zcela volng, bez predepsanych variant odpovédi vyjadiuji (zda se
jim 1ibi nebo nelibi, jak a k ¢emu ho vyuzivaji, jaké potieby jim uspokojuje). Zajimaji nas i
jazykové vyrazy, které pfi tom pouzivaji. Tyto poznatky se potom stdvaji nenahraditelnym
zdrojem ptipravovaného kvantitativniho vyzkumu, ¢i dokonce nasledné marketingové

komunikace v podob¢ konkrétniho uvedeni a prezentace nového produktu na trhu.
Zakladni tfi techniky kvalitativniho vyzkumu tvofi:

e Hloubkové rozhovory — tazatel spiSe jen nadhazuje problémy, ale pfedev§im pozorné
nasloucha nazortim respondenta. Rozhovor se zaznamenava a potom vyhodnocuje.
V konkrétni praxi se uplatiuje fada osvéd€enych modifikaci. Za zvla$tni variantu
muzeme oznacit napiiklad ,,mystery shopping“, kdy tazatel navstivi prodejny
(maloobchodni 1 velkoobchodni) a vystupuje jako potencidlni zajemce a zakaznik.
Rozhovor se zaméstnanci prodejny trva podle jejich schopnosti a ¢asu, ktery jsou
ochotni ,,zakaznikovi* vénovat, az hodinu a vic. Tazatel si navic v§ima a hodnoti, jak
k nému pfistupuji, jak jsou ochotni, zda nabidnou pohosténi. Na rozdil od testovani
trhu jsou v tomto ptipad¢ zkoumani nikoli zakaznici, ale prodejci (distributofi).

e Skupinové rozhovory (focus group) — moderator fidi diskuzi v osmi- az
dvandcticlenné skupiné vybrané a sestavené s ohledem na cilovou populaci. Oproti
individualnim hloubkovym rozhovorim odbourava skupinovéa atmosféra zabrany a
odpovédi se stavaji bezprostiednéjSimi. Navic rozdilné ndzory vyvolavaji ostiejsi
reakce. Diky skupinové dynamice mohou nékteti jedinci pod vlivem pribéhu

diskuze zménit svoje stanovisko. Je zde také prilezitost k pfimému testovani a

20 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace, 3. vyd. Computer Press, a.s., 2011,
486 s. ISBN: 978-80-251-3432-0.
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hodnoceni konkrétnich produktt a jejich vlastnosti.
e Prodejni techniky — maji probudit pfedstavivost a asociace, at’ uz verbalni ¢i

Nt
vizualni.

Kvalitativni vyzkum se omezuje na mensi poCty dotazovanych jednotek, obvykle okolo
desiti, maximalné padesati. Ciselna podoba souhrnnych vysledkii ma spie orientaéni

hodnotu.?

2 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace, 3. vyd. Computer Press, a.s., 2011,
486 s. ISBN: 978-80-251-3432-0.

2 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace, 3. vyd. Computer Press, a.s., 2011,
486 s. ISBN: 978-80-251-3432-0.
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3.1.5 Marketingova komunikace

Obvykle byva komunikace redukovéana pouze na sféru informaci. Zkusme se vSak na ni
podivat v SirSim zabéru. Pfedmétem komunikace miize byt jakykoliv vytvor (lidsky i
pfirodni, verbalni i neverbalni, hmotny i duchovni) pfedstaveny, prezentovany jednou
stranou (subjektem — osobou, instituci) a vnimany stranou druhou (objektem, coz muize byt
opét stejné dobie jedinec jako cela organizace). A pravé projev jedné strany (subjektu) a

nasledna reakce druhého (objektu) piedstavuje zaklad komunikace.?

Je zfejmé, Ze se nejednd o jeden marketingovy nastroj, ale o jejich soubor. V idedlnim
pfipadé€ to znamena, Ze firma v rdmci integrované marketingové komunikace tyto nastroje
koordinuje tak, aby ptfedavala jasné, konzistentni a presvédcivé sdéleni o sobé a o své
nabidce. Moderni marketing je vice nez pouhy vyvoj kvalitnitho produktu a stanoveni
vhodné ceny. Firmy museji také komunikovat se soucasnymi a potencialnimi zdkazniky,

komunikace nikdy nesmi byt ponechéna nahodg.?*

Firemni marketingovy komunika¢ni mix — také nékdy nazyvany propagacni mix — se sklada
ze specifické smési reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a nastrojii

pfimého marketingu, které firma uziva k dosaZeni reklamnich a marketingovych cili®

Mezi hlavni nastroje marketingového komunikaéniho mixu fadime:
1) Reklama
2) Podpora prodeje
3) Vztahy s vetejnosti (public relations - PR)
4) Osobni prodej
5) Pfimy marketing

2 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace, 3. vyd. Computer Press, a.s., 2011,
486 s. ISBN: 978-80-251-3432-0.
24 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing, Grada Publishing 2004. 856 s.

ISBN: 80-247-0513-3.
% KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing, Grada Publishing 2004. 856 s.

ISBN: 80-247-0513-3.
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e Reklama je jakakoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobku,
sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu.

e Podporou prodeje rozumime kratkodobé pobidky slouzici k podpoie nakupu nebo
prodeje vyrobku ¢i sluzby.

e Termin vztahy s vefejnosti (public relations - PR) oznacuje snahu o budovani
pozitivnich vztah vefejnosti k dané firm¢, vytvareni dobrého institucionalniho
image a snahu o minimalizaci nasledkl nepfiznivych udélosti, poptipadé¢ pomluv,
které se o firmé Sifi.

e Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo
sluzby a vytvoteni dobrého vztahu se zdkaznikem.

¢ Piimy marketing zahrnuje bezprostedni kontakt s presné ur¢enymi individualnimi
zakazniky s cilem ziskat jejich okamzitou reakci a péstovat s nimi dlouhodoby vztah.
Pouziva telefon, postu, fax, e-mail, internet a dal§i nastroje umoznujici pfimou

komunikaci s individualnim zakaznikem.?®

V posledni dobé stale vyuzivanéj$im nastrojem je také sponzoring. MiZeme fici, Ze tato
forma komunikace je zalozena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozici
finan¢ni castku nebo vécné prostiedky a za to dostava protisluzbu, kterda mu pomiize

. . ;4 e 27
k dosazeni marketingovych cild.

Kazda kategorie pracuje s riznymi nastroji. Reklama vyuziva tisk, televizni a rozhlasové
vysilani, venkovni a jiné formy. Podpora prodeje zahrnuje vystavky na misté prodeje,
prémie, slevy, kupony, specialni inzerci nebo piedvadéni. V oblasti public relations se
vyuZzivaji zprdvy a zvlastni akce. Pfi osobnim prodeji jsou organizovany prodejni
prezentace, prodejci se UcCastni vystav a veletrhli, uplatiiuji se motivacni programy. Pfimy
marketing zahrnuje katalogy, telemarketing, predvadéci stanky, internet a dalsi. Diky
technologickému vyvoji lze dnes komunikovat nejen prostfednictvim tradicnich médii
(noviny, rozhlas, telefon, televize), ale také novymi prostiedky (fax, mobilni telefon ¢i

Vv 2
pocitac). 8

26 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing, Grada Publishing 2004. 856 s.

ISBN: 80-247-0513-3.
" VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy

28 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing, Grada Publishing 2004. 856 s.
ISBN: 80-247-0513-3.
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Komunikace zaroven piesahuje pouze tyto komunikacni néstroje. Vzhled vyrobku, cena,
tvar a barva obalu, misto, kde se zbozi prodava, to vSe komunikuje s kupujicim. I kdyz
komunika¢ni mix je primarni komunikac¢ni aktivitou, cely marketingovy mix — komunikace,
produkt, cena a distribuce — musi byt koordinovan s cilem dosahnout nejvétsiho

komunikaéniho efektu.?®

Obr. €. 4: Jednotnd marketingova komunikace

peclivé koncipovany komunikaéni mix

N
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.
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Zdroj: Kotler Philip; Armstrong Gary — Marketing. ISBN: 80-247-0513-3, str. 633

Potireba jednotné marketingové komunikace

Celkovy posun 0d masového, nediferencovaného marketingu k segmentovanému a tomu
odpovidajici zmény v rozséhlejSim a bohatSim mixu komunikacénich cest a néstroji stavi
pted firmy novy problém. Zakaznici nerozliSuji mezi zdroji sd€leni. V jejich mysli se
reklama v riznych médiich a riizné komunikacni postupy stavaji soucasti jednotného sdéleni
o firmé&. Pokud si sdéleni z rGznych zdroji odporuji, vysledkem byva zmateni firemniho

image a umisténi znacek. ¥

2% KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing, Grada Publishing 2004. 856 s.

ISBN: 80-247-0513-3.
30 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing, Grada Publishing 2004. 856 s.

ISBN: 80-247-0513-3.
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Firmy také pomérné Casto nezvladaji propojeni riznych komunikacénich cest. Vysledkem je
zmate¢nd komunikace. Reklama v médiich fik4 jednu véc, cenové podpory vysilaji jiné
signaly, baleni produktu komunikuje dalsi sd€leni, ve firemni prodejni literatute se 1ze docist
néco zcela odlisného a dovrsuje to webova stranka, ktera ptisobi dojmem, ze s predchozimi

r - . 2o 31
sdélenimi nema vibec nic spolecného.

Jednotna  (integrovana) marketingova komunikace (integrated  marketing
communication - IMC) vyzaduje znalost vSech sty¢nych bodi, ve kterych se zakaznik
setkava s firmou, s jejimi produkty a znackami. Kazdy kontakt se znackou sd€luje néco
pozitivniho, negativniho nebo neutrdlniho. Firma se musi snazit komunikovat jasné,

: SRR . <v 2
konzistentng a presv&deive ve viech stynych bodech.’

Jak komunikace probiha

Proces marketingové komunikace odpovida modelu komunika¢niho procesu. V podstaté jde
jen o modifikace a rozsifeni vice nez padesat let staré Laswellovy charakteristiky, vyjadiené

jednoduse:
Kdo rika — co — jakymi prostredky — komu — s jakym ucinkem.

Odesilatel a ptijemce zUstavaji samoziejm& hlavnimi stranami procesu komunikace. Zprava
a médium tvoii komunikaéni nastroje. Dalsi dilezity prvek predstavuje zakodovani
prenasen¢ho sdéleni do symbolické formy vyjadieni a zpétné dekoddovani, coz je vlastné
piijemciiv preklad vyslané zpravy. Pravé pii kodovani a dekodovani nastavaji Casto
problémy. Jde o to, aby pfijemce vnimal zpravu tak, jak zamyslel jeji odesilatel. Pro
efektivni komunikaci je nezbytnd jasna interpretace pifenaSené zpravy. V pribéhu
komunika¢niho procesu dochéazi k riznym ,,Sumim* pii pfenosu sdéleni, jako je naptiklad
konverzace pti odbihani od televize, neporozuméni vyznamu sdé€leni atd. Jednotlivé prvky

nelze interpretovat oddélené, ale pouze ve vzajemnych souvislostech a vztazich.

31 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing, Grada Publishing 2004. 856 s.

ISBN: 80-247-0513-3.
32 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing, Grada Publishing 2004. 856 s.

ISBN: 80-247-0513-3.
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Obr. €. 5: Pribéh komunikaéniho procesu
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Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv- Psychologie reklamy. ISBN:
978-80-247-4005-8, str. 28

Role propagace jako komunikace

Jaké funkce reklama a ostatni nastroje komunika¢niho mixu plni? Jednoduché odpovéd je —
prodej vyrobku. Ale je tomu opravdu tak? Podivame-li se na celou problematiku podrobnéji,
zjistime, Ze kromé& prodejnich cilii sleduji komunikacni kampané celou fadu dalSich aspekti:
napiiklad zvysi zndmost znacky nebo firmy, poukézat na specifické postaveni firmy v urcité
oblasti, korigovat image ve vybranych dimenzich apod., i kdyz v konecné fazi jde
samoziejm¢ o piesvédCeni k ur€itému jednéni, v optimalnim piipadé ke koupi daného

produktu, znacky.*

3 VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy. Grada Publishing a.s., 2012.
324 s. ISBN: 978-80-247-4005-8.
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3.2 Reklama
3.2.1 Vyvojreklamy a jeji definice

V literatuie byva za nejstarSi psanou reklamu povazovano tii tisice let staré oznameni,
nalezené archeology ve staroegyptskych Thébach, nabizejici ,,zlaty krouzek* za vraceni
uprchlého otroka. Ze starého Recka jsou potom znamy prvni dochované diikazy o hlasovém
1 psaném veiejném nabizeni zbozi. Reklama je ve svych principech velmi davnou zalezitosti.
Ovsem teprve pied vice nez péti stoletimi ji Gutenbergliv vynalez knihtisku umoznil vyuzit

hromadné sd&lovaci prostredky.*

Francouzské slovo reclamer (zadat zpét, naléhavé pozadovat) uzivali sokolnici pfi zpétném
svolavani svych opefenct na ruku. Jesté v 19. Stoleti byla reklama chapéana jako urcita
forma lakani. V roce 1880 ji némecky filozof J. H. Wehle definoval jako ,,placenou chvalu a

jarmare&ni natlak na kupujiciho.«®

V té dobé se také do historie reklamy nesmazateln€ zapsal Ameri¢an Phineas Taylor
Barnum (1810-1891). Pattil ke svétové nejproslulej§im cirkusovym a divadelnim
podnikateliim. Jeho reklama, a dodnes se ji tika barnumska, vynikala nabubfelosti a
zneuzivani nastrojl public relations. Vzdyt tfeba financoval a podnécoval novinové ¢lanky
o svych souborech, ¢asto plné vymyslenych klipkii a skandalnich historek, senzaci i holych
nesmysli. Dilezité bylo byt za kazdou cenu co nejvic ve sdélovacich prostfedcich (tehdy

pouze v tisku) a tim i v centru osobni komunikace a zajmu zdkaznikl (publikal).36

Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského slova reklamare — znovu kiiceti, coz
odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci“. I kdyz se zpusob prezentace béhem staleti
zménil, pojem reklama ziistal. V soucasné dobé je reklama definovana jako ,,kazda placena

forma neosobni prezentace nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim

34 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace, 3. vyd. Computer Press, a.s., 2011,

486 s. ISBN: 978-80-251-3432-0.
% FORET, Miroslav. Marketingova komunikace, 3. vyd. Computer Press, a.s., 2011,

486 s. ISBN: 978-80-251-3432-0.
3 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace, 3. vyd. Computer Press, a.s., 2011,

486 s. ISBN: 978-80-251-3432-0.
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identifikovatelného sponzora“(definice ~Americké marketingové asociace AMA).
Z psychologického hlediska jde o ur¢itou formu komunikace s komerénim zamérem. Tomu
odpovidaji i definice reklamy, schvélena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, ktera
tika, ze ,,reklamou se rozumi piesvédcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatele zbozi,
sluzeb nebo myslenek prostiednictvim komunikacnich médii*. Jde o placené zpravy, které
vyuzivaji jednotlivd média k dosazeni cilové skupiny. Obdobnou definici najdeme také
vV materialu Mezinarodni obchodni komory (International Chambre of Commerce), kde je
reklama charakterizovéna jako ,, ... komer¢ni komunikace konkrétniho sponzora, ktery
vyuziva riznych komunikaénich platforem, jako tisku, rozhlasu, televize, billboardd,

satelitu, internetu apod., aby oslovil uré&ité publikum, tj. zakazniky*.%’

3.2.2 Vybér reklamnich médii

Ten, kdo vybird média, musi znat dosah, frekvenci a dopad jednotlivych médii. Hlavnimi
druhy médii jsou noviny, televize, ptimé zésilky (direkt mail), rozhlas, casopisy, venkovni

reklama a on-line reklama. Kazdé z nich mé své vyhody a nevyhody.*®

37 VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy. Grada Publishing a.s., 2012.
324 s. ISBN: 978-80-247-4005-8.
38 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing, Grada Publishing 2004. 856 s.
ISBN: 80-247-0513-3.
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Obr. €. 6: Vyhody a nevyhody vybranych médii

Médium

Vyhody

Nevyhody

Noviny

Flexibilita, pravidelny kontakt, dobré po-
kryti mistniho trhu, moznost oslovent $i-
rokého spektra Etenafl, vysoka diveéry-
hodnost

Kratka doba Zivotnosti, nizka kvalita tis:
ku, nepozomost pfi cteni inzerce

Televize

Pfimeé zasilky
(direct matl)

Siroké pokryti trhu, nizké naklady na
osloveni jednoho spotrebitele, moZnost
vyuZiti kombinace audiovizualnich vije-
mi, pisobi na lidské smysly

Vysoké celkové nédklady, nesoustiodd:
nost divakd kvali velkému mnoZstvi vjo-
mu, pomijivost sdéleni, omezena mo2-
nost zaméfeni na cllovou skupinu

Moznost oslovit vybranou cilovou skupi-
nu, flexibilita, absence piimého stietu
8 konkurenci, moZnost vyvolat dojem
osobniho kontaktu

Relativné vysoké ndklady na kontakl,
nizky image

Hozhlas

Pfiznivy ohlas mistnich posluchaci,
moznost osloveni vybranych skupin po-
sluchaél (vyuZiti geografickych a demo-
grafickych kritérii), nizké naklady

Pouze sluchové vjom;y, pomijivost sdb-

| leni, nizkd pozomost posluchacl, ne-

pravideiny poslech

Casopisy

MozZnost oslovit vybrané cilové skupiny
{(vyuziti geografickych a demografickych
Kkritérii), dveryhodnost a prestiz, vyso-
ka kvalita tisku, diouha Zivotnost, pozor-
né ¢leni

Nedostateéna pruznost, vysoké nakla-
dy, mozné problémy s positioningem

Veonkovni
oklama

Flexibilita, moZnost éastého opakova-
ného kontaktu, nizka pfima konkuren-
ce, dobra moznost pfizpusobeni positio-
ningu

On-line reklama

ny, nizké naklady, rychly kontakl, inter-
| aktivita

MoZnost oslovit v?brané cilové skupit

Snizena moznost oslovil vymeAclkwo
skupiny, omezeni moznosti kreativity

‘Nvizky"poém os!ovénych. relativnd maly
vliv, nemozZnost sledovani reakce

Zdroj: Kotler Philip; Armstrong Gary — Marketing. ISBN: 80-247-0513-3, str. 653

3.2.3 Rozhodnuti o reklameé

V marketingovém fizeni jsou nutnd ¢tyfi zakladni rozhodnuti: stanovit reklamni cile a
reklamni rozpocet, pfipravit reklamni strategii (formulovat sdéleni a vybrat média) a urcit

zpusob vyhodnoceni reklamni kampané.

39

39 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing, Grada Publishing 2004. 856 s.
ISBN: 80-247-0513-3.
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Obr. &. 7: Rozhodovani o reklamé

| | stanoveni cild

o komunikacni
* prodejni

e podie moznosti
firmy

® procentem z trzeb

e metoda
konkurenéni
rovnosti

o metoda ukold
a cild

stanoveni rozpoéiu

pfiprava reklamni
strategie

» tvorba reklamniho
sdéleni
e sirategie sdéleni
e realizace
* vybér meédii
e dosah, frekvence,
dopad
o vybér druhu média
o vybér mediainich
nosi¢d

e Casovy
harmonogram

e komunikacénl

. efekty
e obchodni
vysledky

Zdroj: Kotler Philip; Armstrong Gary — Marketing. ISBN: 80-247-0513-3, str. 641

Stanoveni reklamnich cila

Prvnim dilezitym krokem je stanoveni reklamnich cilti. Museji byt formulovany podle
predchozich rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu a marketingového mixu, protoZe to vse
tvoii zéklad pro vymezeni mista reklamy v celkovém marketingovém programu. Reklamni
cile jsou specifickym komunikaénim ukolem, ktery musi sméfovat k cilové skupiné

v prubéhu urc¢itého casu. Lze je kvalifikovat podle primarniho ucelu — informovat,

.« “ qxe o 40
ptesvédcit nebo pfipomenout.

40 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing, Grada Publishing 2004. 856 s.

ISBN: 80-247-0513-3.
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Obr. ¢. 8: Obvyklé reklamni cile

Informativni reklama

| = Informovat trh o novych

produktech

a Informovat 0 moZnostech
nového vyuZiti produktu

» Informovat trh 0 zmeénach cen
= Vysvétiit, jak vyrobek funguje

Plresvédcéovaci reklama

Pripominaci reklama

» Zvysit preference dané znacky

» Podpofit rozhodnuli spotfebiteld
0 zméné znacky

® Zménit vnimani nékterych
uZitnych viastnosti daného
zbozi

» Piipomenout spotfebitell, 2e by
mohl vyrobek v brzké dobé
potieboval

» Phipomenout spotfebitelim, kde
|0 moZné zbo2i rakoupit

Poskytnout informace
o nabizenych sluzbach

Napravit mylné pfedstavy
o nabizeném zboZi

Rozptylit obavy spotfebitele
Budovat firemni image

Piimét spolfebitele
k okamzitému nakupu

Presvéddit spoltfebitale, aby byl
pfistupni vidi telefonickému
kontaktu ze strany irmy

UdrZovat povédomi o vyrobku
I Mimo sezonu

Udrzovat znamost vyrobku

Zdroj: Kotler Philip; Armstrong Gary — Marketing. ISBN: 80-247-0513-3, str. 641

Stanoveni reklamniho rozpodctu

Po definici reklamnich cilt pfistupuje firma k stanoveni reklamniho rozpoétu pro kazdy

produkt a trh. Pouzivaji se obecné ¢tyfi postupy: rozpocet podle moznosti firmy, rozpocet

jako procento z trzeb, metoda konkuren¢ni rovnosti a metoda tikolt a cilu.

e Metoda stanoveni reklamniho rozpoctu dle moznosti firmy: podstatou je, ze reklamni
rozpocet je stanoven v takové vysi, kterou si firma mize dle managementu dovolit.
e Metoda stanoveni reklamniho rozpoctu urcitym procentem ztrzeb: reklamni

rozpocet je stanoven procentem z béznych ¢i predpokladanych trzeb nebo

Z jednotkové prodejni ceny.

e Metoda

konkurencni

rovnosti: reklamni

srovnatelnou s konkurenci

e Metoda ukolii a cilii: reklamni rozpocet je stanoven na zakladé 1) stanovenych cila,

rozpocet ma zajistit komunikaci

2) uréeni tkol{, nezbytnych k jejich dosaZeni, 3) odhadu nutnych nakladi.*

Priprava reklamni strategie

4 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing, Grada Publishing 2004. 856 s.

ISBN: 80-247-0513-3.
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Reklamni strategie se sestavd ze dvou hlavnich prvki: z tvorby reklamniho sdé€leni a
z vybéru reklamniho média (prostiedku). V minulosti firmy ¢asto povazovaly medidlni
planovani za sekundéarni problém ve srovnani s tvorbou sdé€leni. Tviir¢i oddéleni piipravilo
dobrou reklamu a medialni odd¢€leni vybralo nejvhodné€jsi média k pienosu sdéleni cilové

skuping, coz n€kdy vedlo mezi obéma oddélenimi ke sporim.

Dnesni riznorodost médii nesouci s sebou vyssi naklady a 1épe zaméfené marketingové
strategie podporuji spiSe prioritu medidlniho planovani. Moderni pfistup ovSem vyzaduje
souhru a soulad mezi obéma. Nékdy mize kampan vzniknout na zaklad¢ skvélé myslenky
udernym sdélenim, nésledovanym vybérem vhodnych médii, jindy je mozno zacit dobrou
medialni pfilezitosti nasledovanou navrhem reklamy, kterd by tuto pfilezitost dokazala

.. 42
zuzitkovat.

Vvyhodnoceni reklamni kampané

Reklamni program by mél pravidelné hodnotit komunikacni efekty a obchodni vysledky.
Meéieni komunika¢ni Gi¢innosti reklamy fikd, zda komunikuje sdéleni spravné. Testovani se
muze provadét pred vytiSténim inzeratu ¢i odvysilani reklamy nebo po ném. Pted realizaci
jej mlze zadavatel reklamy predvést zakaznikim a zjistit, jak se jim libi, zméfit
zapamatovani nebo zménu postoje. Po realizaci se méti ovlivnéni stupné zapamatovani nebo
zména povédomi, znamosti nebo preferenci. Uginky reklamy na obrat se oviem méi
mnohem huie. Prodej ovlivituje mnoho dalsich faktord, jako jsou vlastnosti produktu, cena a
jeho dostupnost. Jednim ze zplsobti méfeni ucinku na obrat je porovnavani minulych
prodejii a reklamnich vydajh. Jinou cestou je experiment. Nékteré spolecnosti k otestovani
ucinku raznych trovni reklamnich vydaji pouzivaji nékolik trhi, na kterych investuji rtizné
¢astky a méfi rozdily v obratu. Kdyz se pouzivaji tii podobné trhy a vydaje jsou primérné,

dvojnasobné a poloviéni, pak miZeme obrat vztdhnout k reklamnim vydajim. Lze

vvvvvv

42 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing, Grada Publishing 2004. 856 s.

ISBN: 80-247-0513-3.
43 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing, Grada Publishing 2004. 856 s.

ISBN: 80-247-0513-3.
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3.2.4 Psychologie reklamy (marketingového mixu)

Na zacatek je dulezité uvést definici psychologie reklamy, ¢i pfesnéji psychologie
uplatiiované v marketingovych komunikacich, ktera v sobé zahrnuje ,,...veSkeré psychické
a psychologicky relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace,

e e _ W v we W v o erec 44
resp. S nimi vecne Ci casove s0uv1seJ1“.

Patii sem piedevsim:
e psychologicka stranka komunika¢niho procesu
e psychologicka stranka sdéleni a médii
e socialné-psychologické charakteristiky ¢lent cilovych skupin
e psychika jednotlivych ¢lent cilové skupiny, jejich osobnosti, motivaéni struktury,

poznavaci slozky, psychické procesy atd.

Psychologické aspekty reklamy ve smyslu marketingovych komunikaci jsou dany jeji
povahou, ktera aplikuje poznatky tady védnich obort, jako je naptiklad ekonomie,
sociologie i jednotlivé discipliny teoretické a uzité psychologie. Uloha psychologie je
obsazena jiz ve vétSin¢ definic reklamy ¢i propagace, které obsahuji ,.cilevédomé
komunikac¢ni pulsobeni, Sifeni specifickych podnétd, zaméfenych na urcitou cilovou
skupinu, vytvafeni a zmény postojii, nazort a zvyklosti, vedoucich k zddoucim ¢innostem
apod.“. Hovofi se rovnéz o zamérné¢ form¢ ovliviiovani lidi, vedouciho k dosaZeni

komunikacnich cilu.

Pfi zmince o psychologii reklamy mysli fada lidi nejprve na ,,tajné svidce* (titul klasika
kritiky propagace Packarda z r. 1977). Jde o piedstavu, ze psycholog disponuje metodami,
které spotiebitel nemlze prohlédnout, Ze reklama oslovuje naSe podvédomi a nuti nas
k jednani, které bychom pfti védomé kontrole neuskutecnili. V téchto predstavach je na jedné
stran¢ urcitd obava, az ucta pied moci psychologickych technik, které ndmi mohou
manipulovat, a na druh¢ stran¢ pohrdéani témito metodami, protoze mohou omezit svobodu

jednotlivce.*

a4 VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy. Grada Publishing a.s., 2012.

324 s. ISBN: 978-80-247-4005-8.
4 VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy. Grada Publishing a.s., 2012.

324 s. ISBN: 978-80-247-4005-8.
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Co psychologie muzZe a kde jsou jeji hranice?

Ovlivinovani ¢i fizeni spottebitelti prostiednictvim reklamy ¢i dalSich typti marketingové

komunikace ma celou fadu omezeni, ktera brani uvedené manipulaci. Vyjmenujme si

vvvvv

e Reklama se nejprve viibec musi dostat za prah vniméni jednotlivych osob dané
cilové skupiny. Tento prah lezi vzhledem k celkovému informacnimu pietizeni
vodné vysoko.

e [ reklama, ktera byla vnimana, byva zpravidla rychle zapomenuta.

e Reklama narazi na predem vytvotfené postoje spotiebiteld. Ty jsou zpravidla velmi
houzevnaté, takze ani masivnim propagacnim ,,mrholenim* se hned tak nezméni.
Kdo jednou zkusil bojovat proti zazitym predsudkiim, napiiklad u vlastnich rodicu,
zna tento problém velmi dobie.

e Prijeti reklamy je ovlivnéno emocidlnimi faktory, které mnohdy pievazuji nad
raciondlnimi argumenty vcetné€ ceny a kvality.

e | kvelmi draze vyrobenym reklamnim spotim nebo inzeratim se piijemci stavéji
vyslovené neztcastnéné. Reklama sama o sobé¢ je téma, o které se lidé zajimayji,
zpravidla se vSak ¢tenaf nezajima o jednotlivy reklamni inzerat.

e 7da se také, Ze nektefi predstavitelé marketingu stale trvaji na zbozném pfani, Ze lze
prodévat také Spatné vyrobky, pokud budou dobie propagovany. Zapominaji, Ze je
vnimana nejenom reklama, nybrz také samotny produkt.

e Spotiebitelé mohou- a také to tak délaji — vyhledat jiné informaéni zdroje, nez je
reklama. Informace od spotiebitelskych organizaci nebo spotiebitelské testy jsou

zpravidla hodnoceny jako hodnovéméjsi nez informace ziskané z reklamy.*

Uplatnéni psychologickych poznatkli v reklamé nachdzime zacatkem 20. stoleti, kdy se
zkoumala hlavné intenzita vyvoldvani pozornosti, coz mélo v praxi za nasledek, Ze
propagacni prosttedky byly feSeny velmi napadné. Pouzivalo se v§e, co mohlo napomoci ke

rvo oy . v, r1.7 . I s rp0 s ee v, roxe o 47
zvyseni pozornosti, napf. sexualni motivy, ramovani inzeratd, jejich fazeni ¢i opakovani.

46 VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy. Grada Publishing a.s., 2012.

324 5. ISBN: 978-80-247-4005-8.
4 VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy. Grada Publishing a.s., 2012.
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V Sedesatych a sedmdesatych letech formulovali ¢eskoslovensti psychologové komunikaéni
pusobeni propagace, odvozené z modelu spotiebniho chovani. Psychologické jevy jsou

Vv ném zafazeny do SirSich ekonomickych a spolecenskych souvislosti.
Na zaklad¢ tohoto modelu byl formulovan postup propagacniho piisobeni:

e propagacni sd€leni musi byt vnimano v ramci konkrétni ekonomické situace
e sd¢leni je konfrontovano s potiebami, postoji a zajmy Clovéka
e sd¢leni se dostava do vztahu k motivaci jedince, je konfrontovano s vlastnostmi jeho

osobnosti a se skupinou pfislusnosti v ramci konkrétnich podminek

Prelom tisicileti je charakterizovan snahou o komplexni pfistup, o vytvoreni urcitého

systému psychologie uplatiované v ramci marketingovych komunikaci a celého

marketingového mixu.*®

324 s. ISBN: 978-80-247-4005-8.
48 VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy. Grada Publishing a.s., 2012.

324 s. ISBN: 978-80-247-4005-8.
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Obr. ¢. 9: Uplatnéni psychologie v marketingovém mixu

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy. 2012. 324 s. ISBN:
978-80-247-4005-8.
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4 Prakticka cast

4.1 Historie City Parku

Prvni zpravy o realizaci ndkupniho centra v Jihlavé bylo mozné zaznamenat v roce 2005.
Udajné misto pro vystavbu nakupniho centra mél byt byvaly hradebni piikop, ktery v té
dobé¢ hyzdila rozlehla, zchatrala a ne zrovna esteticka primyslova budova (viz Ptiloha ¢. 1).
Tato budova byla dlouhou dobu trnem v oku nejenom obyvatelim Jihlavy, ale také
magistratu, tudiZ bylo pouze otdzkou casu, kdy bude City Parku udéleno povoleni ke stavbé
a zacne demolice této star¢ primyslové budovy. V roce 2007 uz nic nebranilo k zapoceti
stavebnich praci a ty zacaly v plném proudu. Planované dokonceni stavby bylo stanoveno na
pfelom podzimu a zimy 2008. Dne 24. 10. 2008 se konalo velkolepé otevieni ndkupniho
centra s tiidennim programem. City Park mél od zafatku spousty pfiznivel, ale také
odpircti. Nékolik mésicii po otevieni City Parku se rozhodl vyjadiit sviij odpor k nakupnimu
centru jeden z obc¢ant Jihlavy a to naprosto extrémnim zptisobem. Na Novy rok 2009 byl
nalezen obé&Seny piimo nad hlavnim vchodem centra. Byl u ného nalezen dopis na
rozloucenou, kde byl uveden jako jasny motiv sebevrazdy pravé nesouhlas se vznikem City

Parku a jeho umisténim nedaleko jeho domu.

4.2 Marketingovy mix City Parku
4.2.1 Umisténi a architektonické reseni

»Misto stavby je sloZitym Uzemim, je tvofeno udolim, které lemuje historické centrum
Jihlavy. Stavba je navrzena jako jednoduchy, az minimalisticky objem, ktery je vsazeny do
udoli, je svou tvarovou c¢istotou a pouzitymi materidly zdmérnym kontrastem ke stylové

o . , v vy v - v v ol
riiznorodosti v okoli. Toto FeSeni zaruuje stavb& nad&asovost a eleganci.**°

Pravé umisténi nakupniho centra je jeho velkou vyhodou (viz Priloha ¢. 2). Stavba se
nachazi v tésné blizkosti historického jadra mésta a hlavniho Masarykova namésti, bez
problémt se také da péSky za nékolik malo minut dojit do jihlavské ZOO, ktera je hojné

navs§tévovanou atraktivitou mésta, jedna se tedy o vzajemné vyhodné umisténi.

9" City Park.[online].[cit.2012-02-10]. Dostupné z

<http://www.citypark.cz/?page=static&id=architektonicke-reseni>
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Otéazku parkovani fe$i dvoupodlazni podzemni garaz, ktera nabizi 820 parkovacich mist.
Oproti mnohym nakupnim centrim, které disponuji rovnéz krytou garéazi, je tato specificka
tim, Ze je zde mozno parkovat neomezenou dobu a zcela bezplatné. A jelikoz si je vedeni
City Parku védomo faktu, Ze rodiny s détmi tvoii vyznamnou skupinu navstévnika, tak pro
n¢ ke konci roku 2012 specialn€ vytycilo parkovaci mista, ktera jsou $ir§i nez ta obvykla (viz
Ptiloha ¢. 3). Jedinym problémem této garaze je jeji vjezd, ktery je pouze jeden, z ulice
Brnénska, a pii frekventovaném pftilivu a odlivu automobilti jednodusSe neni schopen tento

objem pojmout a tvofi se nepiijemné kolony automobilt jak v nakupnim centru, tak na

dopravné vytizené ulici.

Na zéklad¢ jednani Dopravniho podniku mésta Jihlavy a vedeni City Parku vznikly ptimo
pred ndkupnim centrem nové zastavky MHD. Pfedevsim pro obyvatele Jihlavy je toto velmi

oblibeny zplsob, jak se dostat do ndkupniho centra.

4.2.2 Produkt

Jednim z kli¢ovych rozhodnuti kazdého nakupniho centra je vhodna a rozmanita sestava
nabizeného sortimentu a sluzeb. VEtsi vaha je také stale ptikladana moznosti traveni volného
casu. City Park nabizi vice jak 25 000 m? obchodnich ploch. Moderni multikino, které v
kraji Vyso€ina nema takika konkurenci, disponuje Ctyfmi saly s 501 misty k sezeni.
Navstévnici centra mohou rovnéz navstivit jakoukoliv z péti kavaren nebo Sesti jednotek
food-court. Posezeni v modernim interiéru nabizi také jedna restaurace, ktera v letnim
obdobi nabizi atraktivni zahradku, na stfeSe obchodniho centra s vyhledem na historické

meéstské opevnéni a okoli.

Obchodni plochy jsou situovany do dvou podlazi podél piehledné pasaze. Prvnimu,
podzemnimu podlazi, dominuje pfedev§im hypermarket Interspar. Celé prvni nadzemni
podlazi pak podléha obchodim s oble¢enim, modé a moédnim dopliikiim. Uprostied tohoto
patra nalezneme food-court a détsky koutek. V jedné z vézi komplexu nalezneme multikino

S vlastnim socialnim zafizenim a obcerstvenim.
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4.2.3 Cena

Mezi vedenim CP a jednotlivymi pronajimateli je obchodnd pravni vztah. Ukolem
cen svych produkti a sluzeb ndklady na pronajem. Koncovy zdkaznik tedy nema

s obchodnim centrem pfimy kupni vztah.

4.2.4 Propagace

Propagace CP je spojena s firmou AnFas, spol. sr. 0., tato firma ma na svédomi jak logo, tak
styl CP. V roce 2007 rovnéz vedeni CP zadalo vySe jmenované firmé: ,,Stavime nakupni a
zabavni centrum v Jihlaveé. Ud¢lali jste logo a styl, které vyjadiuje jak funkei, tak umisténi.
Na podzim pftistiho roku bude centrum hotové — chceme, aby Vysocina o City Parku védéla

. C e 50
a aby se na jeho dokoncenti tésila. ..

Komunikace City Parku zac¢ala na pielomu let 2007/2008. Jeji prubéh byl az do otevieni na

podzim 2008 rozplanovan do Ctyt etap s postupnou gradaci.

1. etapa

"Pfipominame se" - pomoci inzerce piejeme Vysocing k svatklim a udalostem a zaroven

piipomindme bliZici se otevieni nakupniho centra.

2. etapa

"Vzbuzujeme zijem" - prostiednictvim pravidelné¢ kazdomési¢ni komunikace na
celostrankovych textovych (PR) inzeratech postupné poodhalujeme, na co se mohou

budouci navstévnici City Parku tésit.

3. etapa

"Pfedstavujeme se" - kampail na billboardech a v radiich anoncuje otevieni City Parku.
Prostiednictvim Privodce po City Parku Jihlava ptedstavujeme kompletni nabidku obchodii

centra.

" AnFas.[online].[cit.2012-03-14]. Dostupné z < http://www.anfas.cz/cz/ukazka.aspx?v=reference-3312>
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4. etapa

"Otevirame" - pokra¢ujeme v distribuci priivodce a do mésta instalujeme dopravni znacenti,

abychom usnadnili cestu do City Parku Jihlava.”*

CP vyuziva vétSinu forem propagace- reklamu, podporu prodeje, novda média (webové
stranky) a také public relations. Za zminku jisté stoji akce, které CP potada (zpravidla se
jedna o vikendové akce). Pro tyto akce je k dispozici piehlidkové molo, umisténé v prvnim
podlazi. Tyto akce jsou rozmanité, jedna se napi. o mdodni prehlidky, détskd predstaveni
(divadla), koncerty, autogramiady a o soutéze. V budové CP je rovnéz umisténo rozhlasové
studio Radia Jihlava (viz. Ptiloha ¢. 4), které je pro navstévniky atraktivni predev§im
prosklenou sténou studia a navstévnici tak maji moznost nahlédnout, jak vysilani vznika.
Rovnéz hostesky radia ¢as od casu oslovuji navstévniky centra a umozni jim nechat zahrat

,»pisni¢ku na pfani* i s vénovanim/vzkazem.

Na webovych strankach jsou pak k dispozici veskeré informace o centru, jeho vzniku, archiv

tiskovych sprav, interaktivni model centra, informace o pronajimatelich a programu centra.

Magazin CP

CP vydava vlastni magazin (viz. Pfiloha ¢. 5). Magazin je bud’ novinového formatu (A3)
s rozsahem Ctyf stran, nebo ve form¢ brozury (A4) s rozsahem Sestnact stran, oba formaty
jsou tiStény barevné. Magazin vychazi v nepravidelnych intervalech a to jednou za mésic,
nebo jednou za dva mésice. K dispozici je zdarma piimo v prostorach CP, v infopointech,

které jsou umistény na nékolika mistech v ndkupnim centru.

Magazin je ptehledné roz€lenén na n€kolik ¢asti. Na iivodni strané se nachazi logo CP, které
je umisténo na nakupni taSce, spolu s mottem aktualniho programu CP. V dolni ¢asti je
odkaz na internetové stranky centra a panel s logy vybranych obchodl. Nésledujici ¢ast
¢tenafe seznami s programem CP, oteviraci dobou centra i parkovisté. Déle je zde umisténo
nékolik reklam obchodi. Nésleduji sekce ,,pro damy*, ,,pro pany*, ,,krésa, zdravi & zdbava“.
Zaveér obsahuje orienta¢ni mapku CP, nabidky kavaren a restauraci food court a novinky

programu multikina.

°L AnFas.[online].[cit.2012-03-14]. Dostupné z < http://www.anfas.cz/cz/ukazka.aspx?v=reference-3312>
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4.4 Vyhodnoceni kvantitativni ¢asti Setreni

V mésicich bfezen a duben 2013 jsem provedl marketingovy priizkum navstévnika CP.
Jelikoz to povaha prazkumu vyzadovala, bylo pouzito nékolik metod a priazkum

kvantitativni byl doplnén kvalitativnim.

Prvni Casti byl vyzkum kvantitativni, ktery mél za kol analyzovat nakupni centrum.
Dotazovan byl vzorek sta ndhodné vybranych respondentli (random sample), piimo

v budové CP. K pruzkumu byly pouzity pfipravené dotazniky (viz. Ptiloha €. 6).

Vzhledem k metodam a form¢ prizkumu byla navratnost dotaznikti 100%.

Na =zacatek provedu vyhodnoceni identifikacnich otdzek, abychom se seznamili
S rozmanitosti vzorku respondentii. Poté bude néasledovat vyhodnoceni jednotlivych otdzek

Z dotazniku. Vyhodnoceni bude provedeno statistickymi metodami a pro ptrehlednost bude

podloZeno grafem.
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Identifika¢ni otazka €. 1: Pohlavi

Graf ¢. 1: Cetnost respondentii dle pohlavi

Cetnost respondent dle pohlavi

m Muz

B Zena

Zdroj: Prace autora

Vzhledem k povaze prizkumu, ktery nebyl nijak genderové specificky, nema pievazny
pocet Zen oproti muzim zadny vliv na jeho vysledky. Z celkového poc¢tu 100 respondent

bylo zastoupeno 42% muzi a 58% Zen.
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Identifikaéni otazka €. 2: VéEk

Graf €. 2: V¢k respondentli

Vék respondenti

8%

m 15-29
m 30-49

m 50avice let

Zdroj: Prace autora

Vybér respondentti probihal zcela ndhodné¢, tudiz také bez ohledu na vék. Pro prehlednost
byly urceny tii vékové skupiny a to 15-29 let, 30-49 let a 50 a vice let. Celkovému poctu
respondentti dominuje vékova skupina 15-29 let s 63%, dale pak skupina 30-49 let s 29% a

v
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Identifikaéni otazka €. 3: NejvysSi ukoncené vzdélani

Graf €. 3: Nejvyssi ukoncené vzdélani

V 4 rd

Nejvyssi ukoncené vzdélani

r’

1%
14%

25%

m zakladni
M vyucen

i stfedoskolské

m vysokoskolské

60 %

Zdroj: Prace autora

Nejcastéjsi odpoveéd’ na tuto otazku byla stiedoSkolské vzdélani, 60% respondentti zvolilo
tuto odpovéd’. Vysokoskolské vzdélani uvedlo 25% dotazovanych, 14% zvolilo odpovéd’

vyucen a pouhé 1% uvedlo zékladni vzdélani.
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Identifikacni otazka ¢. 4: Bydlisté

Graf ¢. 4: Bydlisté

Bydlisté

24 %

| Jihlava, okres Jihlava

B mimo okres Jihlavy

76 %

Zdroj: Prace autora

Z celkového souboru respondentll uvedlo pouze 24%, Ze jejich bydlisté je mimo okres
Jihlavy. V jakém konkrétnim kraji (popf. okrese) se nachazi jejich bydlisté, nebylo pro
vyzkum dilezité. Podstatny byl fakt, Ze nejsou zdejsi a pravé CP mohl byt diivodem jejich
navstévy Jihlavy (toto dale rozebird nésledujici identifikaéni otdzka). Prevazna cast

respondenttll, 76% uvedlo, Ze jejich bydlistém je Jihlava, popf. okres Jihlava.

44



Identifikac¢ni otazka €. 4.1: Je CP duvodem Vasi nav§tévy Jihlavy?

Graf €. 5: Je CP diivodem Vasi navstévy Jihlavy

Je CP divodem Vasi navstévy Jihlavy

42 %

Hano

M ne

Zdroj: Prace autora

Z poctu 24 respondenttl, ktefi odpovédéli, Ze se jejich bydlisté nachdzi mimo Jihlavu a okres
Jihlava, uvedlo 58% (14 respondentil), Zze pravé CP byl hlavnim divodem jejich navstévy

Jihlavy. Pro zbylych 42% (10 respondentti) nebyl CP hlavnim diivodem navstévy mésta.
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Otazka €. 1: Jak ¢asto CP navStévujete?

Graf €. 6: Jak Casto CP navstévujete

Jak ¢asto CP navstévujete

4% 10%

12 %

B nékolikrat tydné
M 1x tydné

M 1x mésicné

B méné Casto

m CP nenavstévuji

38 %

Zdroj: Prace autora
Frekvence navstév CP je rozmanita. Nejvetsi ¢ast respondentd, 38%, uvedla, ze navstévuje

CP 1x mési¢né. 36% uvedlo 1x tydné, dale pak 12 % navstévuje CP méné Casto. Nékolikrat

tydné navstévuje CP 10% dotazovanych a 4% CP nenavstévuji viibec.
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Otazka €. 2: Za jakym ucelem CP nejcastéji navStévujete?

Graf €. 7: Za jakym ucelem CP nejcastéji navstévujete

Za jakym ucelem CP nejcCastéji
navstévujete

B nakup
2%
m kino
9% m obcerstveni

B window shopping
B pouze zde parkuji

M jiné

Zdroj: Prace autora

Nejvetsi ¢ast, 43%, dotazovanych navstévuje CP za ucelem ndkupu. Prekvapiveé velkd ¢ast
navs§tévuje CP nejcastéji za ucelem navstévy kina, celych 28%. Podstatné méné
dotazovanych navstévuje CP za u¢elem obcerstveni, 9%. 6% respondentli ptiznalo, ze v CP
pouze parkuje a 2% se po vétsinu navstév CP pouze prochdzeji a ,,koukaji po vylohach®, po
produktech a nemaji v imyslu nakupovat (window shopping). Pomérné frekventované se

také objevovala odpovéd ,,jiné*, 12% respondentil uvedlo nasledujici odpovédi:

1. »Pracuji zde“, tuto odpovéd uvedly 4% z 12% respondentt

2. »Mycka aut®, tuto odpoveéd uvedly 3% z 12% respondentti

3. »ModelaZ nehti (manikira, pedikura), tuto odpovéd uvedly 2% z 12%
respondentt

4, »Bankomat®, tuto odpoveéd uvedlo 1% z 12% respondentt

5. »Banka“, tuto odpovéd’ uvedlo 1% z 12% respondentt

6. »Centrum zdravi“, tuto odpovéd’ uvedlo 1% z 12% respondentt

47



Otazka &. 3: Jak vnimate atraktivitu CP z hlediska

V této otazce respondenti hodnoti devét kritérii tykajicich se CP, konkrétné se jednalo o
umisténi, architekturu, parkovani, interiér, obchody (znacky), obchody (nabidka), traveni
volného Casu, obcCerstveni a cenové dostupnosti. U této otdzky bylo pouZito nasledujici
Skalovani hodnoceni atraktivity:

1- vysokd, 2- nadprimérnd, 3- primérna, 4- podprimérna, 5- zadna, 6- nevim

Graf ¢. 8: Jak vnimate atraktivitu CP z hlediska umisténi

Atraktivita - umisténi

0%
7% [0% 43% 5 1-vysoks

M 2- nadprdmérna

22%
 3- prdmérna

M 4- podprimérna
M 5- Zadnd

M 6- nevim

28%

Zdroj: Prace autora

Umisténi ndkupniho centra se ukézalo jako vysoce atraktivni pro 43% respondentti, dale
pak pro 28% jako nadprimérné atraktivni a pro 22% jako primérné. Jako podprimérnou

hodnoti atraktivitu CP pouze 7% dotazovanych.
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Graf ¢. 9: Jak vnimate atraktivitu CP z hlediska architektury
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Zdroj: Prace autora

Hodnoceni atraktivity architektury se ukazalo jako velmi rozporuplné. Pro 19% respondentti
je architektura vysoce atraktivni. Nadpramérna je pro 6% dotazovanych, dale pak odpoved
~prumérna“ se vyskytla ve 31% piipadd. Atraktivita architektury se ukazala jako

podprimémé atraktivni pro 25% dotazovanych. Odpoveéd ,,zadna“ se vyskytla ve 12%

pripadt a odpovéd’ ,,nevim™ v 7%.

Graf ¢. 10: Jak vnimate atraktivitu CP z hlediska parkovani
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Zdroj: Prace autora
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Z vyzkumu vyplyva, ze parkovani v CP je velmi atraktivni pro 66% respondent. Pro 11% je
nadprimérné atraktivni, pro 16% primérné atraktivni. 7% hodnoti atraktivitu parkovani

jako podprimérnou.

Graf ¢. 11: Jak vnimate atraktivitu CP z hlediska interiéru

Atraktivita - interiér

0%. ~0% 21%

m 1-vysoka

M 2- nadprdmérna
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M 4- podpriimérna
M 5- Zadna

M 6- nevim

Zdroj: Prace autora

Vice jak polovina respondentli hodnoti atraktivitu interiéru spiSe kladné (21% jako vysokou,
42% jako nadprimeérnou), zbytek dotazovanych ma k interiéru rizné vyhrady (22% hodnoti

primérné a 15% podprimérng).
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Graf ¢. 12: Jak vnimate atraktivitu CP z hlediska obchodt (znacek)

Atraktivita - obchody (znacky)
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Zdroj: Prace autora

Vice jak polovina dotazovanych (62%) uvedla, ze mix obchodu (znacek) v CP je primérny.
Pro 18% jsou znacky nadprimérné atraktivni a pro 10% podprimérné atraktivni. 4%

respondentli uvedla, Ze mix znacek v CP pro né neni vilbec atraktivni.
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Graf ¢. 13: Jak vnimate atraktivitu CP z hlediska obchod (nabidky)

Atraktivita - obchody (nabidka)
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Zdroj: Prace autora

Dle prizkumu hodnoti atraktivitu nabidky obchodii 11% dotazovanych jako vysokou, dale
pak pro stejny pocet dotazovanych je atraktivita nadprimérnd. Primérné atraktivni pfipada
nabidka 34% a jako nedostacujici (podprimérnou) shledava atraktivitu nabidky obchodi
41% dotazovanych. 3% respondentti nebyli schopni na tuto otazku odpovéd’, tudiz vybrali

moznost ,,nevim*.
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Graf &. 14: Jak vnimate atraktivitu CP z hlediska moznosti traveni volného ¢asu

Atraktivita - traveni volného casu
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H 2- nadprdmérna
M 3- prdmérnd
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M 6- nevim

Zdroj: Prace autora

Atraktivita traveni volného Casu se ukézala jako vysokd pro 31% dotazovanych a jako
nadpriimérnd pro 28%. Jako primérnou oznacilo tuto atraktivitu 14% respondentli. Naopak
za nedostacujici (podprimérnou) shledava moznost traveni volného casu v CP 19%

dotazovanych. Moznost ,,nevim* zvolilo 8% respondent.
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Graf &. 15: Jak vnimate atraktivitu CP z hlediska obc¢erstveni
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Zdroj: Prace autora

S atraktivitou obCerstveni je spokojeno méné jak polovina dotazovanych (22% oznacilo tuto
atraktivitu za ,,vysokou®, 16% za ,nadprimérnou”). VétSina respondentti (51%)shledava
atraktivitu obcerstveni za ,,primérnou. 3% dotazovanych pak zvolila moznost ,,nevim®, se

slovy, Ze obCerstveni v CP neméli zatim moZnost vyzkouset.
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Graf ¢. 16: Jak vnimate atraktivitu CP z hlediska cenové dostupnosti
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Zdroj: Prace autora

Z pruzkumu vyplyva, ze je CP primérné cenové atraktivni pro 72% dotazovanych, vysoce
atraktivni pro 8% a nadprimérné pro 7% respondentii. Naopak spiSe neatraktivni

(,,podprimérné* atraktivni) je pro 13% dotazovanych.

55



Otazka . 4: Myslite si, Ze CP prispiva k atraktivité Jihlavy?

Graf ¢. 17: Myslite si, ze CP prispiva k atraktivité Jihlavy

Prispiva CP k atraktivité Jihlavy
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Zdroj: Prace autora

Na tuto otdzku uvedlo vice jak tfi Ctvrtiny respondentii pozitivni odpovédi. 63%
dotazovanych uvedlo, Ze CP rozhodné& ptispiva atraktivité Jihlavy, dal§ich 28% si mysli, Ze
CP nejspise prispiva atraktivité mésta a zvolili moznost ,,spiSe ano*“. 9% respondentd si

mysli, ze existence CP Jihlavé na atraktivité spiSe nepfispiva.
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Otazka €. 5: Informujete se o slevach/ kulturnich akcich CP?

Graf ¢. 18: Informujete se o slevach/kulturnich akcich CP

Informujete se o slevach/ kulturnich
akcich CP

M ano

M ne

Zdroj: Prace autora

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze se vétSina respondenti (71%) neinformuje o
jakychkoliv slevach ani kulturnich akcich (napf. narozeninach centra, médnich piehlidek
apod.). Podstatné mensi ¢ast (29%) dotazovanych uvedlo, Ze se o téchto akcich informuje.

Zdroj téchto informaci analyzuje nasledujici otazka.

57



Otazka €. 5.1: Jaky prostiedek pouzivate pro ziskani téchto informaci?

Graf €. 19: Jaky prostiedek pouzivate pro ziskani téchto informaci

Zdroj informaci
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17% 0%\ ~0%

B magazin CP

M internetové stranky
m billboard

M reklama v radiu

M reklama v novinach

M jiné

Zdroj: Prace autora

Ze vzorku 29 respondentt, kteti odpovédéli, ze se o akcich CP informuji, vyuziva jako zdroj
téchto informaci témeft polovina (48% - 14 respondentll) magazin CP. 35% (10 respondenttt)
se informuje z internetovych stranek centra a 17% (5 respondentti) vyuziva billboardy ke své

informovanosti.
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Otazka €. 6: Zucastnil/a jste nékdy takovéto akce poradané CP? (napi. narozeniny,
modni pirehlidky apod.)

Graf €. 20: Zucastnil/a jste se nékdy takovéto akce poradané CP

Zucastnil/a jste se néjaké akce poradané
cp

29%

M ano
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Zdroj: Prace autora

Z vyzkumu vyplyva, Ze a€ se vétSina respondentl o akcich potfadanych CP neinformuje, tak
se jich 71% nekdy takovéto akce zucastnilo. Zbylych 29% dotazovanych doposud na akci

potadanou CP nezavitalo.
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Otazka €. 6.1: Co je pro Vas nejvétSim lakadlem na takovvchto akcich?

Graf ¢. 21: Co je pro Vas nejvétsim lakadlem na takovychto akcich
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Zdroj: Prace autora

Z grafu je patrné, ze odpovédi na otazku, co je nejvetSim lakadlem na akcich potfadanych
CP, byly rozmanité. Ve 33% ptipadil se objevila odpoved’ ,,celebrity, druhou nejcetnéjsi
odpovédi se staly ,,soutéze” s 20%, nasledovaly ,,modni ptehlidky*, které uvedlo 12%
dotazovanych. ,,Koncerty* lakaji 8% dotazovanych, 19% dotazovanych neni schopno tuto

otazku zodpovédét, tudiz zvolili odpovéd’ ,,nevim®. 6% respondentt uvedlo odpovéd’ ,,jiné*

se slovy:

1. »Casting (miss, modeling)“, tuto odpovéd’ uvedly 3% z 6% respondentli
2. »Vystava®, tuto odpovéd uvedly 2% z 6% respondentti

3. »vernisaz®, tuto odpovéd uvedlo 1% z 6% respondentti
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Otazka &. 7: Setkal/a jste se s reklamou zamérenou na CP?

Graf ¢. 22: Setkal/a jste se s reklamou zaméfenou na CP

Setkal/a jste se s reklamou na CP

9%

M ano

M ne

91%

Zdroj: Prace autora

Dle vyzkumu se 91% respondentti nékdy setkalo s reklamou zaméfenou na CP. Zbylych 9%
respondentl se nikdy s Zadnou takovou reklamou nesetkalo. O jaky druh reklamniho média

se jednalo, analyzuje nasledujici otazka.
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Otazka €. 7.1: O jakou reklamu se jednalo?

Graf ¢. 23: O jakou reklamu se jednalo
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Zdroj: Prace autora

Z 91 respondentt, kteti nékdy vidéli reklamu zaméfenou na CP se ve 48% piipadd jednalo o
reklamu na billboardu. Ve 13% ptipadt o reklamu v novinach, v 6% pfipada o reklamu na
internetu a ve 25% pak o reklamu v rozhlasovych stanicich (radiu). 8% respondenti pak

zvolilo moZznost ,,jiné* s odpovéd'mi:

1. ,,Reklama na autobusu MHD*“(mobilni reklama), tuto odpovéd’ uvedlo 6% z 8%

respondenttl
2. ,,Chodici reklama*“(alternativni reklama), tuto odpovéd uvedli 2% z 8%

respondentt
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Otazka ¢. 8: V ramci propagace CP vyuzZiva ,,magazin CP*. Znate tento magazin?

Graf ¢. 24: V ramci propagace CP vyuziva ,,magazin CP*. Znate tento magazin
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Zdroj: Prace autora

Magazin CP znd dle vyzkumu 78% respondentl. 19% dotazovanych jej neznd a 3%

dotazovanych viibec nevi o tom, Ze néjaky takovy magazin existuje.
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Otazka €. 9: Jak vypada logo CP?

Graf ¢. 25: Jak vypada logo CP
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26% M jiné

Zdroj: Prace autora

Z vyzkumu vyplyva, ze 37% dotazovanych nevi, jak vypada logo CP. Spravnou odpoveéd —
napis CITY PARK, nad kterym je jezek s barevnymi ostny, uvedlo 26% dotazovanych. 24%
respondentl pak uvedlo, ze logem je pouze napis CITY PARK. 8% dotazovanych uvedlo
odpovéd — napis CITY PARK, nad kterym jsou barevné paprsky, a 5% dotazovanych
uvedlo odpovéd’ — barevna duha a pod ni népis CITY PARK.
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4.5 Vyhodnoceni kvalitativni ¢asti Setieni

Druhou ¢asti prazkumu byl prazkum kvalitativni, ktery byl proveden pomoci hloubkovych
rozhovorll na vzorku deseti respondentti. Rozhovory byly provedeny ihned po realizaci
dotaznikového Setfeni a ziskané informace maji poslouzit jako doplnék informaci ziskanych

kvantitativnim prazkumem.

Zavérecna zprava tohoto prizkumu bude v podobé verbalniho sdéleni- popisu zjisténych
skutenosti. Rozebirany byly dle dotaznikového Setfeni otazky, které byly
nejrozporuplnéjsi, popft. ,,nejozehavejsi“. Dale pak shrnujici otdzka, kterd by méla poukazat
na nejvetsi pozitiva a negativa vzniku CP v Jihlaveé. U kazdé z otazek budou uvedeny citace

nékterych odpovédi ziskanych osobné od respondentd.

Prvnim takovymto tématem k analyze bylo samotné umisténi CP. Z dotaznikového Setfeni
vyplyva, Ze témét tfem Ctvrtindm dotazovanych pripadd atraktivni. Na zakladé
realizovanych rozhovorii piikladaji dotazovani, jako nejvétsi klad umisténi, ze se CP
nachazi v tésné blizkosti hlavniho Masarykova namésti, tedy v samotném centru mésta a je
tedy velmi dobfe dostupny. Paradoxné je toto také pro mnohé nejveétSim zaporem.
Ptedevsim proto, ze se nakupni centrum pry do centra mésta nehodi a ze by mélo byt spise na
okraji mésta. Dale také Ze naruSuje historické jadro mésta a jeho umisténi v blizkosti
zachovalych hradeb jednoduse neni vhodné a uz viibec ne estetické. Rozmanitost odpovédi

se pokusim nastinit uvedenim nekterych nazort:

1. ,,Takovéto centrum by bylo lepsi umistit na okraj mésta.*
2. ,,Umisténi mi vyhovuje, ale myslim si, ze krase mésta pfilis nedoda.*

3. ,,Praktické umisténi, snadné dostupnost.*

Dalsim bodem k diskuzi byla architektonicka stranka centra. Tato otazka se v dotaznikovém
Setfeni svymi odpovéd’'mi fadila spiSe k tém negativnim, tedy Ze vétSin€ dotazovanym se
architektonické provedeni centra spiSe nelibi. Tato otdzka rovnéZz v hloubkovych
rozhovorech s jednotlivymi respondenty vyvolala velky ohlas a $iroké spektrum rtiznych
nazori. Piiznivci architektury CP se ohanéji pfedevsim faktem, ze budova byla navrhovana
tak, aby se co nejvice hodila pravé do historického jadra mésta a aby nepusobila nijak

vyrazn¢ rusive. Z tohoto diivodu také bylo voleno barevné provedeni a hranaty tvar budovy.
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Odptrci architektury CP fikaji:
1. , Takovato zrezla budova dé€la ostudu v centru mésta.
2. ,,Navrhnout budovu tak, aby se hodila do blizkosti hradeb neni jednoduché, ale tohle
provedeni se mi nelibi.*

3. ,,To mohli rovnou ptestavét tu starou tovarnu, ta sem mozna i zapadala 1épe.*

Pestry mix znacek a Sirokéa nabidka produktl je pro kazdé centrum existencéné dilezita, proto
dal§im bodem k diskuzi byly obchody a to jak znacky, tak jejich nabidka. Odpovédi
respondentti jsou velmi odli$né i piesto, Ze se jednalo o maly vzorek dotazovanych. Nejprve
zde uvedu odpoveédi téch, ktefi jsou spokojeni jak s mixem znacek obchodt CP, tak s jejich

nabidkou:

1. ,,M¢ zadny obchod v CP nechybi, a kdyz néco potiebuju tak tam sezenu vse od bot az
k nové televizi a vybér je si myslim velky.*

2. ,,Ja jsem docela nenaro¢ny v tomto ohledu, takZze mi v CP Zadny konkrétni obchod
nebo znacka nechybi. Co se ty¢e nabidky, tak kdyZ néco pottebuju, vzdycky si

vyberu a sortiment maji ve v§ech obchodech veliky.*

Dale pak odpovédi dotazovanych, kteti zaujimaji spiSe neutralni postoj k dané otazce:

1. ,Myslim si, Zze vSechny centra tohoto typu maji tak néjak stejnou nabidku i
obchody.*

2. ,,Nevim, co bych na to fekl, nemam co pochvalit, ani co vytknout.*

Dotazovani, kteti hodnotili nabidku obchodil a mix znacek negativné, opiraji své tvrzeni o:

1. ,,Moje obliben¢ znacky v CP bohuzel nenajdu a co jsem navstivila obchody v CP

(obchody s obleCenim), tak mi ptipadaji jako outletové a nabidka se malo
obménuje.

2. ,Ptijde mi, Ze sortiment v obchodech se velmi malo obménuje, po mésici sem

navstivil tentyZ obchod a neméli téméf nic nového.*
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V ramci propagace CP vyuziva ,Magazin CP*, dal§i otazka se teda zamé¢fovala na tento
magazin a co na jeho existenci dotazovani fikaji, jak se jim libi, jestli ho vyhledavaji a
podobné. Pro kazdého z dotazovanych je magazin CP zajimavou formou propagace. Tento
magazin byl dokonce n¢kolik mésicti po otevieni CP distribuovan do schranek obyvatel
Jihlavy a dle ndzoru respondentt je Skoda, Ze tomu tak neni i nadale. Dotazovani se ale
shodli, ze magazin je dostatecné dostupny pro vSechny navstévniky centra, mohou si ho vzit

ze stojanu (infopoint1), které jsou umistény na né¢kolika mistech v obchodnim centru.

1. ,,Tento magazin se mi velmi libi a rada si ho vzdy pirectu.*

2. ,,V magazinu jsou piehledn¢ zobrazeny zajimavé produkty, slevy i obchody, kde
dany produkt hledat, navic se zde doctu o akcich, které CP potada.*

3. ,Kazdy mésic si magazin prohlédnu a uz néckolikrdt mé naldkal ke koupi

reklamovaného zbozi.

Dalsi otazka byla zaméfena na akce pofddané CP. VSichni respondenti se né¢jaké takovéto
akce zucastnili. Z odpovédi jsem se dozveédél, Ze takovéto akce jsou pro dotazované velkym
lakadlem a to hned z n¢kolika divodi. Na téchto akcich je mozné vidét medidlné¢ znamé
tvare, modni piehlidky novych kolekci obchodt v CP, ddle mozno se i¢astnit zajimavych
soutézi, ¢i si poslechnout koncert. Jedna respondentka uvedla, Ze se svym ditétem cCasto
navstévuje divadla pro déti v CP. Jediny zapor, ktery dotazovani zminili, byl, ze tyto akce

byvaji zpravidla velmi pfeplnéné a Castokrat ani to, za ¢im tam pfiisli, nevidéli.

1. ,,Oceiiuji, ze CP potada takovéto akce. Prilaka to jisté¢ hodné lidi a CP to rozhodné
pfispiva na atraktivité a zlepSuje to jeho vztahy s vefejnosti.*

2. ,Urcité jsou tyto akce velkym lakadlem pro vétSinu lidi, problém je v tom, ze
Z pteplnéni centra mize nékdo odchazet spise zklamany nez spokojeny.*

3. ,Jednou jsem CP navstivil nahodou, kdyz zrovna byla akce narozeniny CP. Nikdy

pfedtim jsem na zadné takové akci nebyl a k mému piekvapeni se mi velmi libila.*
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Jaky tvar ma grafické logo CP a na jakych mistech je mozné ho vidét, bylo predmétem
zkoumani nasledujici otazky. Z odpovédi respondentl je patrnd skuteCnost, ze je otazka
zaskocila a zZe je logo vcelku neznamé. Logo CP neni umisténo nikde na samotné budove,
ani u zadného ze tii vchodii. Pouze dva dotazovani po chvilce vahani uvedli spravnou
odpoveéd: ,Jezek s barevnymi ostny““(viz Ptiloha ¢. 7). Zbyvajici ¢ast respondentti bud’
nevedéla viibec, nebo uvedli, Ze logem CP je pouze ndpis ,,City Park™ ktery je umistény na
budové¢, vedle hlavniho vchodu v blizkosti kiizovatky Znojemska a Brnénska (viz Ptiloha ¢.
8) a vchodu z ulice U Dlouhé stény (viz Ptiloha ¢. 9). Po tom, co jsem respondentiim ukazal

tvar loga CP, vzpomnéli si, ze ho na né€kolika mistech jiz vidéli:

1. ,,Ano, uz si vzpominam, nékolikrat jsem vid¢l toto logo na autobusu/ trolejbusu
MHD.*

2. ,Logo jsem nékolikrat vidéla na ukazatelich po mést¢ a také na titulni strané
Magazinu CP.*

3. ,,Vidam toto logo, kdyz navstivim webové stranky CP.*

Z internetovych stranek CP jsem se dozvédél, Ze aktudlné probihd vybér nového loga a na
strankach maji navstévnici moznost dat hlas jednomu ze tii navrhu loga (viz. Ptiloha ¢. 10).

Aktudlné ma nejvice hlasti dosavadni logo.

Na zavér byla respondentim polozena otazka: ,,Co shledavate jako nejvétsi pozitivum
vzniku CP v Jihlavé a co naopak jako nejvétsi negativum?*. Jist€ neni tieba vyzdvihovat

dulezitost téchto shrnujicich odpovédi:

v

1. ,Nakupni centrum jsem v Jihlavé postradal, tudiz nejpiinosnéjsi je jeho samotna
existence. Nejvetsi negativum? Utracim v CP hodné€ penéz.*
2. ,,Vyhodou je, Ze nakoupim vSe pod jednou stfechou. Nelibi se mi pouze vzhled

budovy.*

Pro ptehlednost zde uvedu tabulku, ktera zobrazuje odpoveédi vsech dotazovanych,

rozdélené na pozitiva a negativa.
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Tabulka ¢. 1: Pozitiva a negativa CP

umisténi CP - naruseni historického

umisténi CP centra
samotna existence CP vzhled budovy
nakupy pod jednou stfechou zhorseni dopravni situace

odliv zakaznik( z jinych nakupnich
destinaci v Jihlavé - zanik malych

parkovani v centru Jihlavy obchadku
nova pracovni mista malé a "nepovedené" food-court lobby
moderni multikino odpocinkové zény

nové znackové obchody

revitalizace potoka

Zdroj: Prace autora

69



5 Doporu€eni a navrhy na zlepseni

S odkazem na vysledky provedeného priizkumu a také vlastnich postiehti zde bude
interpretovano nékolik navrhii, které by mély pomoci ke zlepSeni marketingové situace
nakupniho centra, ke zlepSeni vnimani vizudli CP a ke zvySeni atraktivity piedevSim

interiéru budovy.

Centrum me¢lo velmi dobrou propagaci jesté pred jeho otevienim (viz. Ptiloha ¢. 11), nékolik
mésict po otevieni byl dokonce doru¢ovan Magazin CP ob¢anim Jihlavy do poStovnich
schranek. Nyni, nékolik let po otevieni CP, propagace pomérn¢ ochabla. Doporucil bych
obnovit zasilani Magazinu CP do poStovnich schranek, magazin je pomérné¢ zndmy a m¢l by
slouzit i k pfildkani novych zakazniki, ne pouze zakaznik, kteti si ho vezmou v budové CP.
Popftipadé bych pro tento Ucel doporucil alternativu, ktera bude finanéné méné néarocna,
napiiklad letdk, nejlépe sklddany a mensiho formatu, ktery sice neobsdhne vSechny
informace co Magazin CP, ale bude schopen ptfedat ¢tenaifiim nejdualezitéjsi informace o
akcich a slevach daného obdobi, navrh (viz. Obr. ¢. 10) pocita se ¢trnacti reklamnimi
bannery obchodt, ¢tyfmi bannery restauraci, kavaren nebo obgcerstveni, informacemi

ohledné nakupniho centra, jako je adresa, oteviraci doba a odkaz na internetové stranky a

dale s propagaci filmovych novinek multikina.
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Obr. ¢. 10: Navrh mozného provedeni letaku
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Tuto kampan bych déale doporucil neorientovat pouze na obyvatele Jihlavy, ale celého

okresu Jihlava a m¢la by trvat alespon Sest mésicti. Orienta¢ni finan¢ni stranka téchto letaka

je promitnuta v nasledujici tabulce. Pocet letakii v nasledujici tabulce vychazi z poctu

obyvatel mésta a okresu Jihlava (zdroj CSU, stav ke 2012) a pramérného poétu ¢lent

domacnosti, coz je 2,3 osoby (zdroj CSU, stav ke 2013). Kalkulace byly provedeny

prostiednictvim webové stranky www.rychletisky.cz, na letak A4, skladany a barevny.

Tabulka ¢. 2: Orientacni ceny alternativnich letaki

financni naklady za

financni naklady za 6

> obyvatel | 5 domacnosti =5 letakd mésic mésicl
Jihlava 50669 22 030 135 946,- 815 676,-
okres Jihlava | 121181 52 687 323 426,- 1940 556,-

Zdroj: Prace autora

Vzhledem Kk vyssim finan¢nim nakladim bych doporucil padesati procentni podil

obchodnich subjekti, jejichz reklama byla v daném mésici v letaku zvefejnéna. Nasledujici

tabulky vychazeji z predpokladu oboustranné dohody.

Tabulka €. 3: Orientacni ceny alternativnich letakti — CP/os pro Jihlavu

naklady obchodnich
naklady celkem naklady CP subjekt
financni
naklady za
mésic 135 946,- 67 973,- 67 973,-
finanéni
naklady za 6
meésicu 815 676,- 407 838, - 407 838, -

Zdroj: Prace autora

72


http://www.rychletisky.cz/

Tabulka ¢. 4: Orientacni ceny alternativnich letakti — CP/os pro okres Jihlava

naklady obchodnich
naklady celkem naklady CP subjektt
financni
naklady za
meésic 323 426,- 161 713,- 161 713,-
financni
naklady za 6
mésicl 1940 556,- 970 278,- 970 278,-

Zdroj: Prace autora

Internetové stranky CP jsou velmi piijemné a pfehledné designované, ov§em doporucil bych
jejich castéjsi aktualizaci. Vzhledem k tomu, Ze s velkou pravdépodobnosti se vétSina
navstévniku stranek fadi do skupiny zakaznici, popft. potencionalni zakaznici a rozhodnou se
informovat v sekci ,,Zakaznici®, ¢eka na né¢ matouci ¢lanek ,,Novinky pro zakazniky — Rij en
2008 a ,,Bulletin“ novinek duben az fijen 2008. Vypada to tedy, Ze CP nema o ¢em své
zékazniky informovat a takovato sekce by méla byt bud aktualizovana, nebo uplné
odstranéna. Vzhledem ke stale rostouci popularité socidlnich siti bych také vénoval vétsi
pozornost ,,propagaci na socidlnich sitich®. Tato forma propagace je témét bezplatna a
vysoce flexibilni. CP ma zaloZenou svoji stranku na siti Facebook (viz. Ptiloha ¢. 12), na
kterou odkazuje pfimo ze svych oficidlnich internetovych stranek, ovSem disponuje
necelymi ¢tyfmi tisici odbérateli, coz je velmi nizky pocet. Stranky bych proto udélal vice
atraktivni, pfedev§im pomoci anket a soutézi. Vzhledem Kk této skute¢nosti bych doporudil
CP rozsitit svij pracovni kolektiv o jednoho zaméstnance (webmaster / website
administrator), ktery bude mit na starosti pravé pravidelnou aktualizaci a spravu webu a
propagaci ndkupniho centra na socialnich sitich. Vyrazné to zlepsi informovanost vetrejnosti
o aktudlnich akcich CP. Orientac¢ni stranka tohoto navrhu je promitnuta v nésledujici
tabulce. (finan¢ni naklad za mésic je v tomto piipadé primérna mzda pozice webmaster, dle

www.primat.cz/prumerna_mzda)

Tabulka ¢. 5: Orienta¢ni naklady nové pracovni pozice

pozice > pracovnikd | finan¢ni naklady za mésic
webmaster 1 25 040,-

Zdroj: Prace autora
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Provedeny marketingovy prizkum rovnéz poukézal na velmi Spatnou znalost loga CP.
Znacna c¢ast dotazovanych za logo povazovala napis CITY PARK, ktery je umistény u
vchodu do centra a nezanedbatelny pocet dotazovanych viibec nevédél, jak logo CP vypada.
S odkazem na tuto skute¢nost bych tedy na budovu nakupniho centra, nad zmifiované napisy
»CITY PARK®, umistil logo CP, tedy aktudlné¢ jezka s barevnymi ostny. V tomto piipadé¢
neni kalkulace mozn4, protoze vétSina firem zabyvajici se vyrobou svételnych panelii/napist

stanovi cenu az na zaklad¢ konkrétni objednavky.

Dale bych doporucil vedeni CP, aby zvazilo Upravy interiéru centra, predevsim food-court
lobby a odpocinkovych zon. Z marketingového prizkumu a vlastni zkuSenosti vyplyva, ze
odpocinkové zony v centru nejsou piili§ reprezentativni a jsou ve velmi malém poctu
rozmistény po centru. Sedaky jsou kulatého tvaru (viz. Ptiloha ¢. 13), bez moznosti opfit se a
také zde zcela chybi jakékoliv dekorace. Tyto sedédky bych doporucil nahradit lavickami,
které by byly umistény naptiklad do tvaru ¢tverce a urcité bych je doplnil zeleni, popt. vodni
fontanou. Dal§im problémem interiéru je provedeni lobby ve food- court ¢asti. Toto lobby
nema dostatecnou kapacitu a je zna¢n¢ nekomfortni. Zména usporadani stolli do bloki a
jejich fixace by zlepsila jak estetickou stranku lobby, tak by dopomohla k navyseni kapacity.
Komfortu by pfispéla vymeéna stavajicich jidelnich Zidli a stol za nové. Nasledujici tabulka
bude uvadét orientacni naklady na potfizeni novych lavicek do odpocinkovych zon. Navrh
pocitd s poctem tficeti dvou dvoumistnych lavicek (Sestnact lavicek na patro). Naklady
pochazeji z ceniku firmy Interier Group (www.interiergroup.cz). Ptikladam také navrhy
umisténi novych lavi¢ek pro odpoc¢inkové zony v prvnim nadzemnim a prvnim podzemnim
podlazi CP (viz. Obr. ¢. 11), planek pldorysit jednotlivych podlazi je pifevzat

Z internetovych stranek centra.

Tabulka €. 6: Orienta¢ni naklady na nové lavice

> lavic naklady na 1ks naklady celkem
lavice 32 4 556,- 145 792,-

Zdroj: Prace autora
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Obr. ¢.11: Navrhované umisténi lavi¢ek pro odpocinkové zony 1. np a 1. pp
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6  Zaver
Pomoci literarni reSerSe jsem v teoretické casti této bakalarské prace popsal pojmy
marketing, vyvoj marketingu, marketingovy mix a marketingovy vyzkum. Déle jsem se

podrobnéji zaméfil na reklamu, rozhodovani o reklamé, vybér reklamnich médii a uziti

psychologie v reklamé a celém marketingovém mixu.

V ¢asti praktické jsem strucné€ popsal historii CP a dale jsem analyzoval jeho marketingovy
mix, konkrétn¢ umisténi a architektonické feSeni (place), produkt (product), cenu (price) a
propagaci (promotion). Stézejnim bodem této Casti bylo provedeni kvantitativniho
marketingového prizkumu, jehoZz ukolem bylo zjistit, jak lidé CP vnimaji, za jakym tc¢elem
ho navstévuji, jak hodnoti jeho umisténi, vzhled a mix obchodd, jestli je oslovuji kulturni
akce poraddané CP, jak vnimaji propagaci CP a jestli znaji Magazin CP a logo CP. Tento
prizkum byl doplnén kvalitativnim prazkumem, ktery podrobnéji analyzoval pti¢iny ndzorti

a postoju respondent.

Na zakladé€ provedeného marketingového prizkumu byla navrZena urcita doporuceni, ktera
by mohla vést ke zlepSeni situace. Doporuceni byla ptedevsim z oblasti propagace,
konkrétné se pak jednalo o obnoveni zasilani Magazinu CP, nebo vytvoreni alternativnich
letakd pro tento ucel, do schranek obyvatel Jihlavy, popf. celého okresu Jihlava. Dal§im
navrhem bylo vytvofeni nového pracovniho mista, jehoz tkolem bude frekventované;si
aktualizace a sprava webovych stranek centra a propagace CP prostiednictvim socialnich
siti. V ramci zvySeni znalosti loga CP bych pak doporucil umistit toto 10go ke vchodim do
nakupniho centra, spolu s napisy CITY PARK. Tyto ndpisy samotné vzbuzuji dojem, Ze
logo CP je pouze zminovany napis. Dale pak byl uveden navrh tykajici se uprav interiéru
budovy. Prizkum poukazal na urcité nedostatky v oblasti odpocinkovych zon a food-court
lobby. Na zakladé tohoto poznatku byla navrZzena zména uspofadani a vymény jidelnich
stoli a zidli lobby, tento krok by mél také vést k navySeni kapacity lobby. Navrh na zmény
tykajici se odpocinkovych zon spociva ve zméné stavajicich sedaka za lavicky a doplnéni

dekoraci.

Nakupni centrum v Jihlavé vyplnilo mezeru v nabidce jak mésta, tak celého kraje Vysocina,
dale také vytvoril fadu novych pracovnich mist a pfijemné misto v centru mésta pro

setkdvani a traveni volného casu. S vystavbou CP souviselo také otevieni koryta
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Kozeluzského potoka s kamennymi opérnymi sténami s popinavou zeleni a vytvoreni nové

cyklistické stezky podél Kozeluzského potoka.

Dle prizkumu je jednou zjeho nejvétSich kladi jeho samotna existence a Kk vééné
konfliktnim faktortim patii umisténi a architektura budovy. Umisténi v centru mésta souvisi
také se zna¢né zhorSenou dopravni situaci, kterou by do budoucna mohlo fesit vedeni CP

s méstem Jihlava.
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Ptiloha ¢. 1: Pivodni zastavba- primyslova budova

Zdroj: http://lwww.citypark.cz/?page=fotogalerie&id=1

Piiloha &. 2: Cesta k CPJ

namésti \
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*
Praha Masarykovo  * & »
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»
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Zdroj: http://lwww.citypark.cz/?page=static&id=cesta-k-nam



Ptiloha ¢. 3: Parkovaci mista pro rodiny s détmi

Zdroj: http://www.citypark.cz/?page=tiskove-zpravy&id=60

Piiloha ¢&. 4: Radio Jihlava

JIM

RADIO JIHLAVA
101.1™

Zdroj: http://www.radiojihlava.cz/


http://www.citypark.cz/?page=tiskove-zpravy&id=60

Ptiloha €. 5: Magazin CP

CITYPARK

MAGAZIN OBCHODNIHO CENTRA CITY PARK JIHLAVA
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Zdroj: http://lwww.citypark.cz



Pfiloha ¢&. 6: Dotaznik

Vézeny pani, vdzeny pane,

jsem studentem Soukromé vysoké Skoly ekonomické ve Znojmé a dovoluji si Véas
pozadat o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku, ktery Vam nezabere vice nez 10
minut. Vase odpovédi na nasledujici otazky pftispéji k vyhodnoceni marketingové
komunikace City Parku Jihlava (dale jen CP). Ziskané informace budou pouzity pouze
V bakalafské praci autora prizkumu.

1. Jak Casto CP navStévujete?

1 nékolikrat tydné

2 Ix tydné

3 Ix mésicné

4 méng¢ Casto

5 CP nenavstévuji

2. Za jakym ucelem CP nejcastéji navstévujete? (zvolte prosim jednu odpovéd’)
nakup

kino
obcerstveni

window shopping

g B~ W N -

pouze v CP parkuji

3. Jak vnimate atraktivitu CP z hlediska:

(1 —vysoka, 2-nadprimeérna, 3 - primérna, 4- podprimérna, 5- Zzadna, 6- nevim)

Traveni volného ¢asu

Obcderstveni

Umisténi 1 2 3 4 5 6
Architektura 1 2 3 4 5 6
Parkovani 1 2 3 4 5 6
Interiér 1 2 3 4 5 6
Obchody (znacky) 1 2 3 4 5 6
Obchody (nabidka) 1 2 3 4 5 6
1 2 3 4 5 6
1 2 3 4 5 6
1 2 3 4 5 6

Cenové dostupnosti



5.1

6.1

Miyslite si, Ze CP piispiva k atraktivité Jihlavy?
rozhodn¢ ano

spiSe ano

spiSe ne

rozhodné ne

o b~ W N -

nevim

Informujete se o slevach/ kulturnich akcich CP? (pokud odpovite zaporné,
prejdéte na otazku €. 6)

1 ano

2 ne

Jaky prostiedek pouZivate pro ziskani téchto informaci?

1 magazin CP

2 internetové stranky

3 billboard

4 reklama v radiu

5 reklama v novinach
Jiné:......ooo

Zxcastnil/a jste nékdy takovéto akce poradané CP? (nap¥. narozeniny,
modni prehlidky apod.)

1 ano

2 ne

Co je pro Vas nejvétsim lakadlem na takovychto akcich?

1 celebrity

2 madni prehlidky
3 soutéze

4 koncerty

5 nevim

JINé: o



7.1

10.

11.

12.

Setkal/a jste se s reklamou zamérenou na CP? (pokud odpovite zaporné,
prejdéte na
otazku €. 8)

1 ano
2 ne

O jakou reklamu se jednalo?

1 billboard

2 reklama v novinach

3 reklama na internetu

4 reklama v radiu

JIné: ..o

V ramci propagace CP vyuziva ,,magazin CP*. Znite tento magazin?
1 ano

2 ne

3 ani nevim, ze n¢jaky existuje

Jak vypada logo CP?

1 pouze napis CITY PARK

2 barevna duha a pod ni napis CITY PARK

3 napis CITY PARK, nad kterym jsou barevné paprsky

4 napis CITY PARK, nad kterym je jezek s barevnymi ostny

5 nevim

Jiné: ...
Pohlavi
1 zena
2 muz
Vék

1 15-29 let

2 30-49 let

3 50 a vice let

Nejvyssi ukoncené vzdélani
1 zakladni

2 vyucen

3 sttedoSkolské

4 vysokoskolské



13.  Bydlisté (pokud odpovite ,,mimo okres Jihlavy®, ptejdéte na otazku ¢. 12.1)
1 Jihlava, okres Jihlava
2 mimo okres Jihlavy

13.1 Je CP divodem Vasi navstévy Jihlavy?
1 ano
2 ne

Zdroj: Prace autora

Priloha ¢. 7: Logo CP

N\

CITY PARK JIHLAVA

NikupHi a Zdpavii cenvram

Zdroj: http://www.citypark.cz



Piiloha €. 8: Hlavni vchod

Zdroj: Google Earth

Ptiloha ¢. 9: Vchod z ulice U Dlouhé stény
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Zdroj: Google Earth



Ptiloha ¢. 10: Anketa - logo

Vybirame nové logo.
Ktere se Vam libi nejvice?

N/

CITY PARK JIHLAVA

434

0000
CITY PARK

CITY

PARK
JIHLAVA
91

Celkem hlasovalo 731
navstévnikd.

Zdroj: http://lwww.citypark.cz



Ptiloha ¢. 11: Propagace pied otevienim CP

Téste se!
PFisti rok to rozbalime

\\ll/,

CITY PARK JinLAVA

Pripravte se,
letos otevirame!

e o L e e e
- — Oy P S

/A

CITY PARK JINLAVA

Uz se to vybarvuje... Uzijte si den déti :-)

... na podzim si pijdte zakddit k nam!
Na podzim otevirdme! ane
i 2 smrmme o\l
CHTY PARK JINLAYA e e bl tovnin CITY PARK JINLAYA

Zdroj: http://www.anfas.cz/cz/ukazka.aspx?v=reference-3312

Ptiloha ¢. 12: Stranky CP na socialni siti Facebook

CITY PARK

CITY PARK JIHLAVA

City Park Jihlava | & To semilibi | | zprava # v |

To se mi libi (3.576) - Mluvi o tom (10)

@ Mistni firma
Q Hradebni 1, 586 01 Jihlava, Czech Republic
. Navrhnout telefonni dislo

O mné - Navrhnout Gpravu Fotky

To se mi libi

Zdroj: www.facebook.com


http://www.anfas.cz/cz/ukazka.aspx?v=reference-3312

Ptiloha ¢. 13: Odpocinkové zony - sedaky

Zdroj: vlastni fotografie



