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Abstract

Kramarova, M. Marketing research of shopping centre. Bachelor thesis. Brno: Men-
del University, 2016.

The topic of thesis is ,Marketing research of shopping centre“. The aim of this work
is to carry out market research for the shopping center, which aims at finding cus-
tomer satisfaction with the services provided by the business center and detect the
appropriateness of the choice as marketing communications business center.
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Abstrakt

Kramarova, M. Marketingovy vyskum obchodného centra. Bakalarska praca. Br-
no: Mendelova univerzita v Brne, 2016.

Témou prace je ,Marketingovy vyskum obchodného centra“. Hlavnym ciel'om pra-
ce je uskutocnit marketingovy vyskum pre obchodné centrum, ktorého zdmerom
je zistenie spokojnosti zakaznikov so sluzbami poskytovanymi obchodnym cen-
trom a zistenie vhodnosti vol'by prostriedkov marketingovej komunikacie obchod-
ného centra.
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Marketingovy vyskum, obchodné centrum, spokojnost, marketingova komunika-
cia, dotaznik, hypotézy,
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1 Uvod

Obchodné centra sa stavaju neoddelitel'nou sicastou nasich zivotov, denno-denne
ich navStevujeme vo zvacSujicej sa miere. Stale pribudaju nové a bojuju o nasu
priazen, o priazen zdkaznikov. Ich postavenie na trhu konkurencie je do znac¢nej
miery definované tym, ako vel'mi su flexibilné vo vztahu k svojim spotrebitel'om, ¢i
dokazu splnit’ ich poZiadavky a to, ¢i v boji o ich zaujem dokaZu urobit' tie spravne
marketingové rozhodnutia. Tieto aspekty vieme rozoznat’ aj vd'aka r6znym marke-
tingovym prieskumom, ktoré majui zna¢nu vypovedaciu schopnost. Jednotlivé Set-
renia maju odliSné vystupy, pretoZe su zamerané na rézne oblasti. AvSak jedno
maju spolo¢né, hovoria o imidZi, v naSom pripade, obchodného centra. To ako je
vnimané spotrebitel'mi a aké meno o nom Siria d'alej, ¢i uZ vedome alebo nevedo-
me, dobru alebo zla povest. Vyskum faktorov ovplyviiujicich znac¢ku zabavno-
obchodného centra je Specificky v tom, Ze svoju pozornost smeruje na zakaznikov
a ich vnimanie, preferencie a postoje. Urcuje tak smerovanie a taktiku obchodného
centra. Marketingové Setrenie zahffia systematické zhromaZd'ovanie, analyzu a
interpretovanie ziskanych poznatkov, ktoré su vyuzivané ako informacné zdroje. V
priebehu ¢asu vSak dochadza k zmendm, preto je potrebné aidedlne v urcitych
¢asovych intervaloch ich opakovanie. Uvedené prieskumy st ¢asovo naroc¢né, preto
nie su uplatiiované v potrebnej miere, ale nemozno povedat, Ze by ich vyuZitie bolo
zriedkavé.

V dotaznikovom Setreni sa mi podarilo zozbierat niekolko stoviek odpovedi. Vy-
stupom je zistenie preferencii a Struktury zakaznikov, ¢o rozhoduje o mieste ich
nakupu ¢i formy nakupu, d’alej efektivnost’ vyuZivania prostriedkov komunikacie
obchodného centra s prostredim. Tieto idaje majui nezanedbatel'ny charakter pre
rozhodovanie vedenia centra. V praci svoju pozornost zameriavam na problemati-
ku jednotlivych faktorov a skiimania zavislosti medzi nimi. Zistenim vzajomnej
zavislosti vybranych faktorov je mozné stanovit, ktorym z nich je potrebné veno-
vat pozornost a naopak, ktoré sui povazované za menej dolezité, ale nie nepodstat-
né. Uvedenym zistenim je manaZzment schopny sa €o najviac pribliZit zakaznikovi
a tym vylepsit konkurencie schopnost.

Skiimané obchodné centrum sa nachadza v blizkosti mdjho rodiska, kde funguje uz
niekol’ko rokov. Som jeho stalym navstevnikom a mam k nemu za tie roky vybudo-
vany urcity pozitivny vztah. V ndkupnom centre som pracovala, ¢im sa vztah sme-
rom k nemu prehibil. Vietky spomenuté skutoénosti ma viedli k tomu, aby som sa
spominanej problematike venovala a pomohla tak uvedenému centru najst’ sprav-
ne smerovanie, aby mohlo prosperovat aj v nasledujucich rokoch.
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom bakalarskej prace je zistenie preferencii spotrebitela a jeho vni-
mania daného obchodného centra pomocou marketingového vyskumu. Medzi
Ciastkové ciele patri zistenie kto je majoritnym zakaznikom obchodného centra,
postavenie uvedeného centra na konkuren¢nom trhu, ale aj to, ¢i obchodné cen-
trum neustdle zlepSuje svoje sluzby v prospech zdkaznika a ¢i su vybrané pro-
striedky komunikacie centra so zakaznikom zvolené efektivne. DéleZitym vystu-
pom bakalarskej prace je okrem iného aj testovanie hypotéz, ktoré bud’ potvrdzuju
alebo popieraju prepojenie jednotlivych skimanych aspektov, na zaklade ¢oho je
nasledne mozné zistit naviazanost teoretickych poznatkov s realne dosiahnutymi
vysledkami.
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3 Teoreticka cast

3.1 Marketingové planovanie

Proces marketingového riadenia sa sklada z analyzovania marketingovych prileZi-
tosti, vyskumu a vyberu cielovych trhov, navrhovania marketingovych stratégii,
planovania marketingovych programov, organizovania a prevadzania kontroly
marketingového usilia s cielom vytvarat zmeny, ktoré uspokojuju jednotlivca i
organizacie. VSetky tieto procesy predstavuju podstatnu ¢ast podnikového plano-
vania (Zamazalova, 2010).

Podl'a Zamazalovej (2010) su jednotlivé kroky marketingového planu pred-
stavované situacnou analyzou, stanovenim marketingovych ciel'ov a stratégie, vy-
tvorenim marketingového mixu a naslednou implementaciou a kontrolou.

3.1.1  Analyza situacie na trhu

Planovanie teda zac¢ina analyzou situacie na trhu, pre najdenie atraktivnych prilezi-
tosti, vyplneniu medzery na trhu a vyhnutiu sa problémom, ktoré nam hrozia.
Analyza konkurencie je proces identifikacie konkurentov, ktory hodnoti ich silu,
stratégiu, silné a slabé stranky a typické reakcie, vol'bu konkurentov, ktory nas
moZu ohrozit' a ktorym je potrebné sa vyhnut. Pri tomto procese je potrebné ne-
ustale porovnavanie s konkurenciou, lebo iba tak je mozné ziskanie konkurencnej
vyhody na trhu (Kotler a kol. 2007).

3.1.2 Stanovenie marketingovych ciel'ov a stratégie

Zamazalova (2010) vo svojej knihe uvadza, Ze marketingové ciele sa tykaju trhu
a produktu a suvisia s marketingovym mixom. Tieto ciele by mali byt stanovené na
zaklade poznania potrieb zakaznikov, presne, jasne a konkrétne.

Ciele by sa mali vyznacovat urc¢itymi znakmi. Tie sa daju zhrnat pod tzv. pra-
vidlo SMART:

e Specific (Specifické),

Measurable (meratel'né),

Agreed(akceptovatelné),

Realistic(realne, dosiahnutel'né),
Trackable(sledovatel'né v ¢ase)(Jakubikova, 2008).

Marketingové stratégie su v suilade s marketingovymi ciel'mi. Urcujq, na ktoré
trhy a segmenty sa ma firma zamerat, aké stratégie v oblasti marketingového mi-
xu ma zvolit vo vztahu k vybranym segmentom trhu a na podporu pozicie produk-
tu ¢i znacky (Zamazalova, 2010).

Pri selektovani Specializacie si firma vybera moZné segmenty, z ktorych je
kazdy atraktivny a vhodny. Pri vyrobkovej Specializacii firma predava jeden vyro-
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bok niekolkym réznym trznym segmentom. Pri trznej Specializacif sa firma sus-
tred'uje na uspokojenie urcitej skupiny uzivatel'ov, ziskava silnd povest medzi
skupinou ciel'ovych zakaznikov a stava sa predajnym kanalom, pre d'alSie podobné
vyrobky, ktoré sa m6zu zakaznikom hodit (Kotler,Keller, 2013).

Zakaznici

Obchodnik musi zac¢inat vSetko svoje konanie ivahami o zakaznikovi: o tom aky je,
aké su jeho ocakavania, aké su jeho priania a aky méze mat prinos ¢i hodnotu za-
kaznik pre spoloCnost. Zakaznik je ustrednym bodom snaZenia podniku
a usilia o poznanie jeho sucasnych i buducich potrieb a priani s cielom ich plného
uspokojenia kazdej firmy (Zamazalova, 2009).

Zakaznikom sa rozumie domacnost, osoba alebo organizacia, ktora urcitou
formou zaplati za tovar alebo sluzbu, aby jej vyuZitim alebo vlastnictvom ziskala
nejaky osobny uzitok (Jakubikova, 2008).

V désledku rozvoja trhu a s nim spojeného vyvoja marketingového riadenia sa
kladie stale vacsi doraz na spokojnost zakaznika. Spokojnost’ zakaznika sa da defi-
novat ako subjektivny pocit ¢loveka o naplneni jeho potrieb aZelani. Ten je
ovplyvneny skusenostami, oCakdvanim, osobnostou iprostredim (Kozel a kol.
2006).

Princip merani spokojnosti je postaveny na merani celkovej spokojnosti. Ta je
ovplyvnovana celou radou faktorov. Spokojnost zakaznika sa ¢asto meria pomocou
indexu spokojnosti zakaznika, v rdmci ktorého sa navzajom ovplyviiuja nasleduju-
ce faktory:

e Image predstavuje suhrnni hypoteticki premennu vztahu zakaznika
k produktu, znacke alebo firme.

e (Ocakavania zakaznika sa vztahuju k predstavam o produkte ¢i sluzbe. Su vy-
tvarané prostrednictvom komunikacnych aktivit firmy a skorSich skdsenosti,
¢im priamo vplyvaju na spokojnost (Kozel, 2006).

e Vnimana kvalita produktu je charakteristicka vlastnost vyrobku ¢i sluzby,
ovplyviiujuca uspokojenie predpokladanej potreby. M6Zeme teda povedat, Ze
predavajuci dodal kvalitu, kedykol'vek sa vyrobku alebo sluzbe podarilo splnit’
Ci prekonat ocakavania zakaznika (Kotler a kol., 2013).

e Vnimana hodnota je dana cenou a o¢akavanym uzitkom. Je mozné ju vyjadrit
aj ako pomer ceny a vnimanej kvality.

¢ Lojalita zakaznika je dosledkom pozitivnej nerovnovahy medzi vykonom
a oc¢akavaniami. Jej prejavom st opakované ndkupy, cenova tolerancia, zvyk-
lostné chovanie ¢i pozitivne referencie u iného zakaznika (Kozel, 2006).
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Obr. 1 Model spokojnosti zakaznika
Zdroj: Moderni marketingovy vyskum, 2006

3.1.3 Marketingovy mix

Pre ovplyviiovanie potrieb priani, formulujucich sa na cielovych trhoch, je urcena
rada aktivit oznacovanych ako marketingovy mix. Do tychto jednotlivych skupin
aktivit byvaju zaradzované produkt, doprava, predajna cena, propagacia
(Synek, 2011).

Produkt je vysledkom ¢innosti podniku a moZe mat hmotnt a nehmotnu po-
dobu vo forme sluzby. Vyrobok je predstavovany parametrami, vd'aka ktorym je
schopny uspokojovat’ urcita potrebu (Synek, 2011).

Synek (2011) d'alej uvadza, Ze vzhladom k diferenciacii potrieb existuju na tr-
hu rozne poZiadavky na uroven vlastnosti vyrobkov. Bolo by nepripustnym zjed-
nodusovanim predpokladat, Ze trh vyZaduje iba vyrobky, ktoré po vSetkych stran-
kach vykazuju najvysSiu moznu uroven. Vzhl'adom k r6znej rovni prijmov existuje
prakticky uvSetkych druhov vyrobkov dopyt ipo vyrobkoch s priemernou ci
mierne podpriemernou kvalitou. Na druhej strane nemd6zeme tvrdit, Ze zniZenim
kvality vZdy ddjde k mnohonasobnému poklesu ceny a naopak.

Cenou v marketingovom mixe rozumieme to, ¢o poZadujeme za pontkany
produkt. NajcastejSie ma podobu urc¢itého mnoZstva penaznych jednotiek. Produkt
teda predstavuje pre zakaznika hodnotu a cena je vyjadrenim protihodnoty, za
ktoru je predavajuci ochotny produkt zmenit (Foret, 2012).

Foret (2012) vo svojej publikacii uvadza, Ze cena vynika svojou flexibilitou. Je
mozné ju okamzite zmenit. Medzi zdkladné spdsoby stanovenia ceny radi:

Cena zaloZenu na nakladoch,

Cena na zadklade dopytu,

Cena na zaklade konkurencie,

Cena podl'a marketingovych ciel'ov firmy,

Ceny podl'a vnimanej hodnoty produktu zdkaznikom.
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Zamazalova (2009) odporuca pri vytvarani cenovej politiky prvotne ¢o najjas-
nejSie stanovenie ciel'a pre lepsSie urcenie ceny. Nasledne pomocou cenovej citli-
vosti spotrebitela zistit dopyt a odhadnut vySku fixnych a variabilnych nakladov.
Netreba zabudat na analyzu nakladov, cien a ponuky konkurencie. K poslednym
krokom patri zvolenie vhodnej met6dy tvorby ceny a jej konecné stanovenie.

Ciel'om distribucie je spravnym sposobom dorucit produkt na miesto, ktoré
je pre zakaznika najvyhodnejsie, v ¢ase, v ktorom chce mat produkty k dispozicii v
mnozstve, ktoré potrebuje a v kvalite ktorua poZaduje. Distribtcia je dlhodoba zale-
Zitost ktora si vyZaduje planovanie a rozhodovanie. Firma starostlivo zvazuje vy-
ber a sp6sob distribucie. Firmy meniace svoj doterajsi sposob distribucie si musia
byt isté, Ze prinasaju zakaznikom nové spdsoby vytvarania hodnoty. (Jakubikova,
2008).

Na ceste tovaru od vyrobcu az po spotrebitel'a mézu byt pouzité priame dis-
tribuné cesty, kde nakupujuci dostava vyrobok alebo sluzbu priamo od vyrobcu a
vznika tak vyhoda priameho kontaktu. Druhym sp6sobom je vyuzitie nepriame;j
distribucnej cesty, ktora pontka lepSiu Specializaciu na kl'i¢ové Cinnosti (Zamaza-
lova, 2010).

Pocet medziclankov pouZitych na jednej distribucnej ceste urcuje Sirku distri-
bucnej cesty. Medzi ¢lanky distribucnej cesty zaradzujeme vyrobcov, distributorov
a organizacie zamerané na vykon Specializovanych ¢innosti. Z hl'adiska poctu pou-
zitych medziclankov v ramci distribucnej cesty rozoznavame:

¢ Intenzivnu distribuciu, kde dochadza k uvedeniu produktu do ¢o najvacsieho
poctu predajni,

e Vyberovu distribuciu, kde sa vyuZziva niekol'’ko medziclankov - distributorov,
kori st ochotni predavat produkty firmy,

e Vyhradna distribucia, kde obmedzeny pocet medzicldnkov ma exkluzivne
pravo na distribuciu produktu v danej oblasti (Zamazalova,2010).

Propagacia

Marketingova komunikicia je prostriedok, ktorym sa firmy snaZia informovat,
presvied¢at’ a upozoriiovat’ spotrebitela o vyrobkoch alebo znackach. V urcitom
zmysle je marketingova komunikacia hlasom firmy a prostriedkom, pomocou kto-
rého moze spolo¢nost nadviazat vztahy so zakaznikom (Kotler a kol., 2013).

Prikrylova aJahodova (2010) vo svojej publikacii charakterizuji marketingovy
komunika¢ny mix ako podsystém mixu marketingového. Jeho prostrednictvom sa
manaZzér snazi optimalnou kombinaciou réznych nastrojov dosiahnut jednitlivé
marketingové a firemné ciele. Si¢astou marketingového mixu si osobné a neo-
sobné formy:

e Osobny predaj moZeme definovat' ako prezentaciu vyrobku ¢i sluzieb pri
osobnej komunikacii medzi predavajucim a kupujicim. Jej cielom je predat
produkt, vytvarat’ dlhodobo pozitivny vztah a posiliiovat’ image firmy a pro-
duktu.
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¢ Reklama je definovana ako platend neosobna forma komunikacie prostred-
nictvom réznych médii, ktorej cielom je presvedcit’ skupiny prijemcov ozna-
menia, cielovll skupinu. Reklamnym nosicom su potom tla¢, inzeraty
v novinach, spoty v televizii, rozhlase, ¢i v casopisoch.

e Podpora predaja je Siroka skala kratkodobych impulzov podnecujicich vy-
skdsanie ¢i ndkup vyrobku a sluzby, zahriiujuci podporu spotrebitela, podpo-
ru predajnych partnerov a predajcov.

e Public relations je zamerany na zamestnancov spolo¢nosti a externe na spot-
rebitel’a, ostatné firmy, vladu alebo média s ciel'om podporovat ¢i hajit image
spolocnosti alebo komunikovat s okolim (Kotler, Keller, 2013).

e Priamy marketing obsahuje vSetky trzné aktivity, ktoré sluzia k priamemu,
adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cielovou skupinou. Jeho prednostou je
najma efektivnejSie zacielenie na poZadovany segment trhu (Prikrylova, Jaho-
dova, 2010).

¢ Sponzoring je forma reklamy, kde spolo¢nost poskytuje urcitu cast financ-
nych prostriedkov a dostava za to urcita protisluzbu, ktora pomaha naplneniu
ciel'ov.

Podoba sucasnej marketingovej komunikacie je ovplyviiovana dvomi hlavnymi
faktormi. Prvym z nich je, Ze sa marketingovy pracovnici odklanaju od hromadné-
ho marketingu. Do popredia sa stale viac dostavaju uzko zamerané marketingové
programy k budovaniu uzsich vztahov so zakaznikom. Druhym faktorom je pokrok
v oblasti informacnych technoldgii, ktoré urychl'uji prechod k segmentovanému
marketingu. Tieto technol6gie umozZiuji marketérom pozorne sledovat potreby
zakaznikov, ponukaju nové spésoby komunikacie, pomocou ktorych sa lepSie pri-
spdsobuje marketingové oznamenie (Kotler, 2007).

Situaéna Marketingové Marketingova Casovy plan

analyza / ciele /' stratégia /’ a rozpocet /

Obr. 2 Zakladné fazy marketingového planovania

Zdroj: Marketingova komunikace-jak komunikovat na nasem trhu, 2016

Marketingovii komunikaciu je potrebné naplanovat. Komunika¢ny plan sa
neda planovat bez ohl'adu na marketingovy plan, pricom plati, Ze komunikacny
plan vychadza z planu marketingového a je mu podriadeny. Oba procesu musia byt
vZzdy dosledne zladené (Karlicek, 2016).
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Situacna Komunikaéné Komunikaéna Casovy plan

analyza / ciele stratégia a rozpoéet /’

Obr. 3 Zakladné fazy komunikacného planovania

Zdroj: Marketingova komunikace-jak komunikovat na nasem trhu, 2016

Analyza situacie na trhu je zaciatocny proces komunikacného planovania. Ne-
dostatoCna analyza moZe viest knevhodne stanovenym komunika¢nym ciel'om
a chybnej stratégii. Dosledne prevedena analyza umozZnuje definovat kltucové
problémy a prileZitosti trhu. Po dostatoCnom zorientovani sa na trhu nasleduje
stanoveniu komunika¢nych ciel'ov. Komunika¢né ciele urc¢uji ¢o aako ma byt
marketingovou komunikaciou dosiahnuté a sucasne slizia ako kritéria pre vyhod-
nocovanie kampani. Medzi najdolezitejSie komunikacné ciele patria:

zvySenie predaja,

zvySenie povedomia o znacke,

ovplyvnenie postoja k znacke,

zvySenie lojality k znacke,

stimulacia chovania smerujiceho k predaju,
budovanie trhu (Karlicek, 2016).

Marketingovy komunikator zacina s jasnou predstavou cielového publika. Tymto
publikom mézu byt potencialny alebo suic¢asny uzivatelia, ktori robia nakupné roz-
hodnutia. Publikum je predstavované jednotlivcami, skupinami, alebo verejnostou
vo vSeobecnosti a m6ze mat’ znacny vplyv na rozhodovanie komunikatora ohl'a-
dom toho ¢o, ako, kedy, kde a akym spésobom bude interpretované (Kotler, 2007).

Marketingové oznamenie sa dostava k ciel'ovej skupine prostrednictvom urci-
tého média. Spravna vol'ba média je dolezitym predpokladom efektivnej marketin-
govej komunikacie. Pokial' je zvolené médium, ktoré neodpovedd medidlnemu
chovaniu cielovej skupiny, nemo6Ze byt komunika¢na kampan ucinna (Karlicek,
2016).

Dalsi krok je predstavovany vyberom komunika¢ného kanalu. Rozlisujeme
dva druhy kanalu: osobny a neosobny.

Osobné komunikacné kandly predstavuju priamu vzajomnu komunikaciu
dvoch ¢i viac l'udi. Sa ucinnymi prostriedkami z dovodu moZnosti obracat sa na
spotrebitel'a adresne a taktiez umoziuja spatna vazbu.

Neosobnymi komunikacnymi kandlmi su média, ktoré prenasaju informacie bez
osobného kontaktu ¢i spatnej vazby. Patria sem hlavne média, atmosféra ¢i akcie:
¢ tlacové média (noviny, ¢asopisy),
e vysielacie média (radio, televizia),
e obrazoveé média (billboardy, tabule, plagaty),
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e on-line a elektronické média (on-line sluzby, webové stranky, CD a DVD
(Kotler, 2007).

Volba konkrétnych nastrojov a médii musi reSpektovat rozpoctové obmedzenie.
Rovnaké ciele je moZné dosiahnut, r6znymi sposobmi, pricom rozhodujicim fakto-
rom je ich cena. Vel'ky vplyv na finan¢nt naro¢nost méze mat’ aj casovy plan. Mar-
ketingovu komunikaciu je vzdy potrebné chapat ako investiciu (Kozel, 2006).

3.1.4 Implementacia a kontrola

Proces realizacie planu je zaloZeny na tom, ako manazment firmy dokaze vytvorit
odpovedajuce prostredie podporujuce jeho realizdciu. ManaZéri musia stanovit
program cinnosti, ktory urcuje kl'icové ulohy a rozhodnutia potrebné k realizacii
planu, prirad'uje ich konkrétnym I'udom a vytvara ¢asovy plan (Jakubikova, 2008).

Monitorovanie a kontrola marketingovych stratégii zabezpecuje neustale sle-
dovanie a kontrolovanie marketingovych c¢innosti, meranie aktualneho vykonu
ajeho zrovnavanie so stanovenymi marketingovymi ciel'mi. K iprave aktudlnej
stratégie moZe dojst na zaklade vysledkov monitorovania priebehu stratégie (Za-
mazalova, 2010).

Podl'a Zamazalovej (2010) dokaZe marketingovy audit odhalit’ slabiny v efek-
tivnosti marketingovych stratégii. Je potrebné rozlisit externy audit, realizovany
externym subjektom a interny audit vypracovany firemnym oddelenim, ktory vy-
chadza z firemného informac¢ného a kontrolného systému.

3.1.5 Nakupné centra

Nakupnym centrom sa rozumie sustredenie nakupnych moznosti do celku, spolu
so zaistenym stravovanim a d’alSimi sluzbami a atrakciami, jednotne vybudovanom
a prevadzkovanom podl‘a urcitej koncepcie a pravidiel tak, aby tu navstevnici nasli
optimalne podmienky a poteSenie z nakupu (Cimler a kol., 2012).

Cimler (2012) vo svojej publikacii dopliiuje znaky nakupnych centier takto:

e predsatvuju koncentraciu maloobchodu, stravovania a sluzieb,

¢ uspokojuju potreby zdkaznikov v oblasti tovaru a sluzieb,

e zdkladom su vel'ké maloobchodné jednotky predstavované univerzalnymi
i Specializovanymi obchodnymi domami.

Kongres Medzinarodnej rady ndkupnych centier, ktory zdoéraznuje ddlezitost’ spo-
loCenskych funkcii nakupnych centier, stanovil orienta¢né velkosti nakupnych cen-
tier:

e Malé do cca 20 000 m?,
e Stredné cca 20 000 m2 - 40 000 m2,
e Vel'ké nad 40 000 m? (Cimler a kol., 2012).
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3.2 Marketingovy vyskum

Marketingovy vyskum ma korene v minulosti, lebo uz vtedy mali l'udia potrebu
a tazbu poznavat myslenie inych. Nakol'ko postupom casu neustdle dochadza
k celospoloc¢enskym zmenam, nastava vyvoj marketingového vyskumu a jeho pos-
tavenie sa posilnilo. Preto je prevadzanie vyskumov podstatnou ¢innostou a slazi
ako nastroj rozhodovania pre manaZérov firiem, pre volbu vhodnych stratégii
a pre d'alSie smerovanie podnikania.

Marketingovy vyskum je aplikovany socidlny vyskum, ktorého cielom je zis-
kat' informacie pre rozhodovanie riadiacich pracovnikov, manazérov a vlastnikov
organizacii pri ziskavani alebo predaji vyrobkov alebo sluZieb v trhovom prostredi.
Ide o stubor Cinnosti stuvisiacich so zberom, analyzou a vyhodnocovanim informacii
dolezitych pre rieSenie urcitého marketingového problému firmy (caspermedia.sk,
2011)

3.2.1 Zdroje informacii marketingového prieskumu

Zakladnym predpokladom kazdého marketingového zistovania st informécie. Pri
ziskavani informacif je nutné rozhodnut o ich zdroji, kde nie je dolezité iba to, kde
sa udaj nachadza, ale aj kvalita, spol'ahlivost’ a aktualnost vo vztahu k cene a aké
st moZnosti ziskania informacii (Kozel, 2006).

Clenenie informacii a ich vlastnosti

Ako uvadza Foret (2012), idaje zhromaZd'ované a skimané v procese marketingo-
vého poznavania je mozné triedit podl'a najréznejSich kritérii. NajcastejSie vyuZi-
vanie triedenie je nasledovné:

a) Kvantitativne informdcie - ide o idaje nadobudnuté pomocou kardinal-
nych a ordinalnych znakov,

b) Kvalitativne informdcie —-poskytuju znaky nominalne,

c) Harddata - zachytavaju zistenia Cinnosti, jedna sa o vyskyt objektivnych
javov ako napr. poCet zamestnancov alebo ich vek,

d) Softdata - vychadzaju z vedomosti, su subjektivnou vypovedou, napr.
spokojnost zamestnancov s pracovnym prostredim (Foret, 2012),

e) Primdrne informdcie - obsahuju nové poznatky, ktoré musia byt najprv
zhromazdené pre Specificky tcel, vyskum sa prisposobuje potrebam za-
davatela,

f) Sekunddrne informdcie - nadobudame upravenim dat, ktoré uz boli vo-
pred zhromazdené niekym inym, ale boli vyuzité pre odliSny problém
(Kozel a kol., 2011).

Vo vSeobecnosti plati, Ze poznatky, ktoré sa ziskavaji, maji mat nasledujuce
vlastnosti:

e Relevantné (tj., aby sa k rieSeniu daného problému priamo vztahovali),
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Validné (tj., aby vyjadrovali a charakterizovali to, ¢o charakterizovat' a vyjad-
rovat maju),

Spol'ahlivé (tj., aby opakovanim rovnakych metéd boli ziskavané rovnaké ale-
bo podobné vysledky),

Pohotové (tj., aby bolo moZné ziskat ich dostatocne rychle),

Rentabilné (tj.,, aby naklady spojené sich ziskavanim neboli prili§ vysoké).
(Foret a kol., 2005)

3.2.2 Metody marketingového vyskumu

Ako uz vieme, marketingové Setrenie ma za ulohu systematicky Specifikovat,
zhromazdovat, analyzovat a interpretovat informacie, ktoré sa dalej vyuzivaju
v marketingovom riadeni. K naplneniu tejto Ulohy sa vyuZivad rézne vyskumné
pristupy, ktoré vieme delit podl'a odliSnych kritérif:

Podl'a icelu

Podl'a ¢asového hl'adiska

Podl'a funk¢nej aplikacie vyskumu
A dalSie ¢lenenia (Kozel, 2006)

Podl'a icelu

a)
b)
c)
d)

e)
f)

Monitorovaci vyskum - cielom je ziskanie poznatkov o vnitornom a vonkajSom
prostredi firmy a odhalit mozné prileZitosti a ohrozenia,

Explorativny vyskum - cielom je vysvetlenie nejasnych alebo neprehl'adnych
skutocnosti, odhal'ovat skér nepoznané skutoc¢nosti,

Deskriptivny vyskum - zaobera sa urCenim poctu vyskytu, stanovenim trznych
velicin,

Kauzdlny vyskum - ziskava poznatky o vzajomnych vztahoch, ku ktorym do-
chadza medzi sledovanymi javmi alebo medzi pri¢inou a nasledkom,
Prognosticky vyskum - vykonava sa s vidinou predikcie budiceho vyvoja,
Koncep¢ény vyskum - zaist'uje identifikaciu skutocnosti, pricin a pravdepodob-
ného buduceho vyvoja, ¢i informacie o chovani ekonomiky (Kozel, 2006).

Podl'a ¢casového hl'adiska

a)

b)

c)

Podl'a dynamického rozmeru vyskumu - rozozndvame pretest a posttest, ktory
overuje vysledky jednania alebo ¢innosti,

Podl'a dizky vyskumu - kratkodoby operativny vyskum zaistuje poznatky pre
operativnu trznu politiku, dlhodoby konjunkturalny vyskum zbiera udaje pre
strategické rozhodovanie ovplyviujtce budice poZiadavky,

Podla periodicity realizovaného vyskumu - patri tu ad hoc prieskum k rieSeniu
Specifického problému a kontinualny pre sledovanie vyvoja, pracuje so subo-
rom poznatkov nazyvanym panel (Kozel, 2006).
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Podl'a funké¢nej aplikacie vyskumu

a) Vyskum celkovej trZnej situdcie
- meranie trzného potencialu, trZznej kapacity, stupiia nasytenia trhu a trzné-
ho podielu,
b) Vyskum ndstrojov marketingového mixu
- vyrobkovy a cenovy vyskum, vyskum distribu¢nych ciest a marketingovej
komunikicie (Kotler, 2007).

Dalej je okrem skor spomenutych ¢leneni mozné rozdelit’ prieskum podla:

a) Spésobu ziskavania informdcii
- sekundarny,
- primarny,
b) Povahy ziskavanych informdcii
- kvantitativny (kol'ko jednotiek sa chova urcitym spésobom, ma urcity nazor,
kupuje urcitd znacku a pod.),
- kvalitativny (vyuziva sa k Setreniu a rieSeniu vyskumnych otazok, hl'ada pri-
¢iny, vztahy, ...)(Kozel a kol, 2011),
c¢) Skimanych subjektov
- vyskum spotrebitel'ov,
- vyskum organizacii,
d) Subjektov realizujucich vyskum
- firemny vyskum,
- agenturny vyskum,
e) Tematiky
- jednotématicky,
- viactématicky (Kozel a kol, 2011).

3.2.3 Metodika marketingového vyskumu

Marketingové Setrenie ma niekolko cinnosti, ktoré na seba nadvazuju, preto je
nutné dodrziavat pravidla v ramci vykonavania Setrenia. Postupnost procesov za-
bezpecuje spravne aucelné vykonanie zistovania. V procese kazdého vyskumu
moZeme definovat dve zakladné etapy Setrenia. Jednda sa o pripravnu a realiza¢nd
etapu. Jednotlivé etapy maju objasnit’ problém, ucel a ciel daného vyskumu. Pred-
pokladom pre uUspeSny prieskum je spravne stanovenie hypotéz a komunikacia
s protistranou v priebehu zistovania (Foret, 2012).
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Pripravna etapa Realizaéni etapa
4) zber udajov

5) spracovanie udajov

6) analyza udajov

7) interpretacia vysledkov
8) zaverefna sprava

1} definovanie problému, cielu
2} orientaéna analyza
3 plan vyskumneho projektu

Obr. 4 Proces marketingového vyskumu,
zdroj: Moderni marketingovy vyskum, 2006

Zahajenie marketingového zistovania

Formulacia marketingového problému je najpodstatnejSou ¢astou prieskumu. Vy-
medzuje oblast, na ktoru sa bude Setrenie zameriavat. Pri nepresnom definovani
problému moZe nastat’ situacia, kedy vysledky budu podavat rieSenie inej otazky,
a tym padom sa Setrenie stava bezvyznamné (Foret, 2012).

UZ pri prvom kontakte zadavatel'a (manazéra) a spracovatela (vyskumnika)
vyskumu je potrebné, aby zadavatel' poznal problematiku, ktorou sa zaoberaju
a ktoru chcii pomocou vyskumu ozrejmovat. Jedna sa o znalost trhu a ciel'ovych
trhov, citlivost’ nastrojov ¢i znalost marketingového mixu. Na zaklade tychto zna-
losti sa urci trZzny problém zadavatel'a. Definovanie problému vysvetl'uje ucel vy-
skumu a vymedzuje jeho ciel’ (Kozel, 2006).

Kotler (2007) vo svoje publikacii uvadza, Ze ucel vyskumu predstavuje odpo-
ved’ na otazku, preco sa ma Serenie prevadzat. Pri spravnom postupe by sme mali
byt schopny urcit, v ¢om spociva dany problém. M6Ze nastat situacia, Ze skimany
problém redlne neexistuje, pripadne sa dopracujeme k tomu, Ze sa jedna o cCast
komplexného problému.

Po dokladnom stanoveni problému je potrebné si urcit ciel' vyskumu. Podl'a
zameria vyskumu rozliSujeme tri zakladné ciele vyskumu. Ciel'om explorativneho
Setrenia je zhromazd'ovat informadcie, ktoré napomahajui definovaniu problému
a odhadnutiu hypotéz. Deskriptivny vyskum kvalifikovane popisuje marketingovy
problém, pripadne situdciu trhu, napr. popis trzného potencialu, ¢i postoj spotrebi-
tel'ov. Tretim zakladnym vyskumnom je kauzalne Setrenie. Toto Setrenie spociva
v testovani hypotéz o pricinnych a kauzalny vztahoch. Vo vacSine pripadov sa za-
¢ina explorativnym vyskumom a pokracuje deskriptivnym a kauzalnym (Kotler a
Armstrong, 2004).

Po stanoveni ciel'ov a konkretizovani problému, nasleduje findlna ¢ast pocia-
to¢nych procesov. Ulohou je sformulovat’ hypotézy mozného rie$enia problému.
Hypotéza je vyslovenim predpokladu o povahe zistovanych vztahov, predstavuje
formulaciu odpovedi na otazky vyskumu. DdleZité je slovo odpovedi, pretoZe nim
je dana podoba hypotéz.
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Zdrojom pre formulaciu hypotéz su:

o skorsSie praktické skusenosti,
e teoretické znalosti,
e explorativny vyskum (Kozel, 2006)

3.2.4  Orientacna analyza

V priebehu Setrenia by rozhodne nemala chybat ivodna orienta¢na analyza situa-
cie. V nej sa blizSie zoznamujeme s prostredim a podstatou problému, Stidiom uz
existujucich informacii, h'adanim dopliujicich dat ne pochopeniu problému a pod.
Vel'mi ¢asto sa vyuziva sekundarna analyza a vyskum, eventualne kvalitativny vy-
skum (Foret, 2012).

Analyza situacie je dolezitd najma vtedy, pokial nemame skisenosti s rieSe-
nim danej skimanej problematiky alebo s nutné poznatky z oblasti, ktora nam nie
je znama. Pri hl'adani zdrojov informacii ma svoje nezastupitelné miesto sekun-
darny a nasledne primarny vyskum (Kozel, 2006).

Sekundarne zistovanie je zistovanie, ktoré je v majorite pripadov prevadzané
ako prvé. Ide o informacie, ktoré uz boli ziskané za inym tcelom, teda znovu vyuZzi-
tie dat. VyuziteI'nymi zdrojmi informdaciami st napr. vlastné Statistiky, skor reali-
zované vyskumy, Statistiky z internetu ¢i médii a inych spolo¢nosti (Turcinkova,
2015).

Primarnymi datami rozumieme nové informadcie, ktoré si zhromazd'ované pre
rieSenie daného vyskumu ¢i problému. Jedna sa o zber informacii v teréne, bud’
vlastnymi silami realizatorov alebo spolupracujicou institiciou (Foret, 2012).

Plan marketingového projektu

Plan marketingového projektu podava presnejsie informacie a postupy ich ziskania
spolu s nadvazujucimi krokmi. Tento plan nam sliZi aj ako ndastroj kontroly prie-
behu Setrenia (Foret, 2012).

Forma planu je odporicana v pisomnej podobe, najma v pripade Ze rieSitel'om
prieskumu je externa firma a dany prieskum je rozsiahly. Obsahovo by v iom mali
byt urcené zakladné poznatky:

typy udajov, ktoré budii zhromazd'ované,
sposob ich zberu (metoda, techniky, vzorka),
metddy analyzy,

rozpocet,

ulohy jednotlivych pracovnikov vyskumu,
¢asovy harmonogram a miesto zberu,
kontrola planu,

vel'kost vzorky (Kozel, 2006).
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Zber dat a ich spracovanie
Pri realizacii ziskavania dat su vyuzivané tieto sposoby:

® pozorovanie,
e experiment,
e kladenie otazok.

Kotler a Armstrong (2004) vo svoje publikacii uvadzaju, Ze pozorovanie prebieha
bez aktivnej ucasti pozorovaného a pozorovany sa nedostava do priameho kontak-
tu s pozorovatel'om. Experimentom sa rozumie vykonavanie tej istej ¢innosti za
zmenenych podmienok, pricom sa vSetky reakcie a zmeny zaznamenavaju. Klade-
nie otdzok je najcastejSie vyuzivanou formou experimentu, byva realizované tele-
fonicky alebo osobnym kontaktom. Vd'aka rozvoju technolégii sa stale viac vyuziva
taktiez ziskavanie odpovedi e-mailom alebo on-line dotaznikom. Tieto formy kla-
denia otazok maju r6znu mieru flexibility, casovej naro¢nosti zhromaZzd'ovania dat,
kontrolovatelnosti reprezentativnosti siboru respondentov ¢i nakladov.

Aku z uvedenych metéd vyuZijeme zavisi na roznych faktoroch ako ucel a ciel
vyskumu, charakter skimanej problematiky a vlastnictvo zdrojov (Kozel, 2006).

Kédovanie dat predstavuje pridelenie ¢iselného kédu variante vsetkych ota-
zok v dotazniku. Musime vediet’ urcit Sirku kédu a pocet kédov, ktoré chceme roz-
liSovat' (Kozel a kol., 2011).

Kédovanie ndm deli otazky v dotaznikovom Setreni nasledovne:

1. uzavreté otazky (otazky s ponukou odpovedi),

a) dichotomické (dve moZnosti odpovedi),

b) multiple choice (tri a viac variant odpovedi),

c) likertova skdla (prehlasenie, ku ktorému sa uvedie miera suhlasu ¢i ne-
suhlasu),

d) sémanticky diferencidl (respondent vyberie bod, ktory najviac vystihuje
jeho pocity),

e) skdly déleZitosti (stupnica uvadza doleZitost vlastnosti)

f) skdly hodnotiace (stupnica, ktora hodnoti vlastnosti - zlé, vynikajuce),

g) skaly ndkupného zdmeru (stupnica uvadza nakupny zamer respondenta),

2. otvorené otazky (otazky bez ponuky odpovedi),

a) uplne nestruktirované (neobmedzené mnozstvo odpovedi),

b) slovnd asocidcia (uvadzanie prvého slova, ktoré respondentovi napadne),
c) dokoncovanie viet,

d) dokoncovanie pribehu,

e) dokoncovanie obrdzku,

f) psychologicky test zaloZeny na hodnoteni ¢iernobielych obrdzkov,

3. neutralne otazky (otazka so ziadost'ou Specifikacie odpovede)(Kotler, 2007)
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Pri spracovani dat sa vyuZiva Statistické vypocltové prostredie, skladajtce sa
z programového vybavenia a Statistického softvéru. BeZzne vyuZivané programy su
tabul'kové procesory (Excel), databazové systémy, textové editory ¢i graficky, uc-
tovy, expertny softvér. Medzi Specializované prostredie radime SPSS, STATGRAP-
HICS, SAS, STATISTICA, SYSTAT (Kozel,2006).

Analyza udajov

Po ziskani potrebného mnoZstva informacii a idajov od respondentov, su vsetky
poznatky zhromaZdené a spracované tak, aby sa vyclenili déleZité informacie. Tie
su nasledne podrobené kontrole spravnosti, tzn. Ze odpovede, ktoré nedavaji zmy-
sel alebo su viditelne chybné, si vyclenené. Po tejto kontrole sa dalej realizuje
kontrola presnosti udajov a ich zaSifrovanie pre naslednt analyzu. Potom su udaje
zapisané do tabuliek, vyrataju sa vysledky, priemery a iné potrebné Statistické uda-
je (Kotler, Armstrong, 2004).

Interpretovanie vysledkov

Marketingova informacia nemd Ziadnu hodnotu do tej doby, pokial nie je pouZita
k marketingovému rozhodnutiu, tzn. Ze informacia ma byt dostupnou a zrozumi-
telnou najma pre manaZzérov (Kotler, Armstrong, 2004).

V ramci interpretovania ziskanych tdajov je nevyhnutné vykonat nasledovné:

e overenie presnosti dat, tj. konStatovat Ci su zavery analyzy v stlade s problé-
mom a cielom Setrenia, a ¢i boli hypotézy potvrdené alebo vyvratené, sucasne
nesmieme zabudat na to, Ze vysledky su zataZené vyberovou chybou,

e uviest zaverecné odporucania vychadzajice zo zadania a ciela vyskumu,
podporené tym, ¢o sme zistili (Kozel, 2006).

Zaverecna sprava

Zavere€na sprava popisuje to, ¢o sa prostrednictvom prieskumu malo zistit' a pre-
¢o vyskum prebiehal. Sprava podavana na konci sa zameriava na skimany prob-
1ém a na Citatel'a, s ktorym sa komunikuje (Hendl, 2012).

Hague (2003) vo svojej knihe uvadza, Ze zavere¢na vyskumna sprava, by mala
obsahovat nasledujtce poznatky:

¢ Uvodné informdcie tykajice sa danej spoloCnosti, pre ktoru je vyskum preva-
dzany,

dovody realizacie vyskumu a jeho ciel,

metddy vyuZité v Setreni,

vyskumna skupina,

¢asovy harmonogram,

finan¢na narocnost Setrenia,

vysledky,

diskusia s ndvrhmi a odporuceniami.
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Zaverecna sprava moZe byt doplnena o pisomnu alebo ustnu prezentaciu celého
vyskumu. Pisomnd prezentacia by mala byt vhodne doplnenéa grafickymi zobraze-
niami udajov v prehl'adnych grafoch a tabul'kach (Kozel, 2006).

3.3 Statistika

Statistika je veda, ktora je ¢astou teoretickej i aplikovanej matematiky, taktieZ me-
todoldgiu vyskumu. Statistika ako nauka vychadza z abstraktnych pojmov. Je to
veda o datach a ¢iselnych hodnotach, ktoré maju urcity kontext.

Statisticky vyskum zaéina pripravenim vyskumného planu a navrhom ziska-
vania dat, ktoré vyuZivame na merania. Meriame charakteristiky jedincov alebo
objektov a ziskavame ¢isla s ktorymi d’alej pracujeme a maju pre nas vypovedaciu
schopnost (Hendl, 2012).

3.3.1 Zakladné pojmy

Statisticka jednotka je objekt alebo subjekt, ktory je pri $tatistickom skiimani
sledovany. Kazda Statisticka jednotka musi byt jednoznacne vymedzend, aby nedo-
Slo k dvojitému vykladu alebo skresleniu zistenych udajov. Prikladom Statistickej
jednotky st napr. Osoby (Ziaci, voli¢i). Dalej veci a predmety (stroje, budovy), or-
ganizacie (podniky, obce), zvierata (slony, macky), rastliny (ruze, jablone), udalosti
a javy (meteorologické javy, Sportové vykony) (Neubauer a kol., 2012).

Statisticky suibor je mnozina $tatistickych jednotiek rovnakého typu a zhod-
ného vymedzenia (Neubauer a kol., 2012), ktory je tvoreny zakladnym a vybero-
vym suborom. Zakladny subor je 'ubovolna neprazdna mnozZina. Prvky tejto mno-
Ziny znaCime € a nazyvame objektmi. Lubovolni neprazdnu mnoZinu zakladného
suboru nazyvame vyberovym suborom (Budikova a kol., 2010).

Statistickym znakom sa oznacuju vlastnosti, ktoré budeme u $tatistickych
jednotiek v rdmci Setrenia sledovat. R6zne hodnoty, ktoré moéze nadobudnut na-
zyvame varianty. RozliSujeme:

¢ delenie podla spésobu vyjadrenia hodnoty,
o Cciselné -napr. pocet Ziakov triede, spotreba vody za rok v domacnos-
ti,
o slovné - farba oci ¢loveka, plemeno psa,
e delenie podla typu hodnoty znaku,
o diskrétne - naberaju konkrétne cislo alebo slovni hodnotu,
o Spojité - naberaju I'ubovol'nd hodnotu v ramci urcitého intervalu,
e delenie podl'a vztahov medzi hodnotami a obmenami,
o metrické - naberaju vyhradne ciselné hodnoty, vyjadruju velkost
meranej vlastnosti. Podl'a oboru ich hodnét ich m6zZeme d’alej rozli-
Sovat na kardiadlne, hodnoty su vyjadrené iba kladnymi c¢islami,
a intervalové, ktoré nadobudaju kladné i nekladné ciselné hodnoty.
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o ordindlne - su slovné premenné, u ktorych obmenu ma zmysel uspo-
riadat, teda je mozné ich jednoznacne zoradit od varianty vyjadruju-
cej najnizsiu droven sledovanej vlastnosti az po tu najvyssiu alebo
naopak. Rozdiel dvoch hodn6t ordinalnej premennej potom vyjadru-
je rozdiel v ich poradi.

o nomindlne - ide o také premenné, ktoré nie je mozné vzajomne po-
rovnavat’ a teda u ich obmien nie je mozné stanovit Ziadne poradie.
U tychto premennych je mozZné iba urcit zhodu ¢i nezhodu v hodnote
znaku u kazdych dvoch Statistickych jednotiek. Dal$ie ¢lenenie no-
minalnych premennych je podl'a hl'adiska poc¢tu obmien. O alterna-
tivnom znaku hovorime pokial' nabera iba dve obmeny (pohlavie:
muz/Zena), pokial je poCet obmien vacsi, hovorime o znaku mnoz-
nom (Neubauer a kol., 2012).

Statistické znaky

Ciselné slovné
metrické kategoridlne

|
| |

Obr. 5

intervalové

pomerové
kardinalne

poradové
ordinilne

menovié
nominalne

Klasifikacia Statistickych premennych

——

alternativne

mnozné

Zdroj: Zaklady Statistiky, 2012

Pravdepodobnost je ¢islo medzi 0 a 1, ktoré popisuje relativnu pocetnost, s akou
sa jav vyskytuje vo velmi dlhej rade opakovanych situacii a pokusov. Pravdepo-
dobnost javu istého je 1, pravdepodobnost javu nemoZzného je 0. Ak sa nahodny
jav da rozdelit' na niekol’ko vzajomne vylucujicich sa javov, potom jeho pravdepo-
dobnost vyratame ako sucet pravdepodobnosti tychto javov (Hendl, 2012).

Nahodna premenna je predpis priradzujici ku kazdému vysledku ndhodné-
ho pokusu urcité ¢islo, oznacujeme ich vel'kymi pismenami a ich realizacie ¢islami.
Tieto premenné delime na diskrétne a spojité (Hendl, 2012).

Zavisla premenna a nezavisla premenna sa pouzivaju v pozorovacom prie-
skume, premenné neovplyviiujeme oba prirad'ujeme Statistické jednotky do skupin
podla hodnoty urcitej premennej. Napr. uskuto¢niujeme vyskum mesacného primu
umuzov a Zien. Nezavislou premennou sa bude nazyvat pohlavie, zavislou pre-
mennou bude mesacny prijem (Rimarcik, 2007).
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Nahodna chyba je chyba vznikajtica v dosledku pésobenia mnohych nahod-
nych vplyvov (vplyv Cloveka, vplyv okolia pésobiaci na ¢loveka a na samotny pro-
ces (Budikova a kol, 2010).

Absolutna pocetnost nam udava, kol'ko jednotiek Statistického stiboru patri
do triedy s urcitou charakteristikou. Oznacujeme ju ako n; alebo f.

fi=mn (1)

Relativna pocetnost’ vyjadruje pomer absolttnej pocetnosti k rozsahu stboru.
Uvedena pocetnost je ¢asto krat vyjadrovana v percentach a ma vacsiu vyjadrova-
ciu schopnost. Tento druh premennej sa oznacuje pi (Kozel a kol., 2011).

pi=i =L 2)

Y on

Kumulativna absolitna pocetnost postupne spocitava jednotlivé zvolené ab-
solitne pocetnosti. Jej posledna, koncova hodnota sa musi rovnat hodnote, ktoru
ziskame ako sucet absolutnych pocetnosti jednotlivych znakov . U tejto pocetnosti
sa vyuZiva oznaCenie ky; = k,; (Kozel a kol,, 2011).

kni = §=1fi (3)

Kumulativna relativna pocetnost, je podoba ako kumulativna absolttna po-
Cetnost, spocitava jednotlivé relativne pocetnosti. Konecna hodnota sa musi rov-
nat 1, teda 100% (Neubauer a kol., 2012).

kp; = Xioipi (4)

Teoreticka pocCetnost sa vyrata ako sucin relativnej pocetnosti a celkového
poctu absolutnych pocetnosti jednotlivych Statistickych znakov. Oznacujeme ju ako
npi. Plati podmienka, Ze npi musi byt vacsie alebo rovné hodnote 5. Pokial' nejaka
absoltitna pocetnost’ tito podmienku nespliia, zratame pocetnosti tak, Ze susediace
hodnoty, nad alebo pod, priratame, pokym sa npi nebude rovnat 5.

np; = pi * Z{'(=1fi (5

Aritmeticky priemer sa vyuziva pokial’ ma logicky zmysel sucet nameranych
hodnét tzv. hrn, (napr. celkova spotreba studenej vody vo vybranych domacnos-
tiach). Ak st hodnoty Statistického znaku usporiadané do tabulky, aritmeticky
priemer ur¢ime pomocou vztahu

n
Lj=1%ij- %)

n

X = (6)

kde ny,n,, ..., n, s pocetnosti jednotlivych variant znaku x; , x, , ..., X, k je pocCet
tychto variant. Tieto pocetnosti udavaju vahu jednotlivych variant znaku x;, preto
hovorime o vaZenom aritmetickom priemere (Neubauer a kol., 2012).
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np; = Pi* Yies fi (7)

Krabicovy diagram umoziuje posudit rozloZenie dat podl'a vel'kosti pomocou
kvantilov. Grafické znazornenie poukazuje na pripadnt asymetriu a znazornuje aj
extrémy. Pokial sa v obrazku nachadza viac diagramov, je moZné posudit i variabi-
litu dat (Budikova a kol., 2010).

3.3.2  Statistické hypotézy

Statisticka hypotéza je predpoklad o rozdeleni pravdepodobnosti jednej alebo via-
cerych nahodnych veli¢in. Predpoklad sa tyka parametrov rozdelenia nadhodnej
veliCiny v zakladnom subore alebo sa moZe vztahovat k zakonu rozloZenia na-
hodnej veli¢iny (Meloun, Militky, 2012).

Statistické tivahy st zaloZené na porovnavani jednotlivych $tatistik, ktorymi
chceme overit niektoré predpoklady a hypotézy o danom skiimanom Statistickom
subore, nahodnej veli¢ine ¢i ndhodnom vektore.

Pri porovnavani musime brat’ do dvahy, Ze Statistiky su zat'azené variabilitou
hodnot, preto moZe nastat rozdiel medzi realizaciami dvoch Statistik dosledkom
nahodnej chyby alebo désledkom toho, Ze parametre sd realne odlisSné. Pre overe-
nie tohto rozdielu sa vyuZiva testovanie Statistickych hypotéz (Budikova a kol.).

Formulovanie uvedenych hypotéz je nastavené tak, aby po overeni ich plat-
nosti, resp. vylicenia platnosti, bolo mozné urobit rozhodnutie s vopred urcenym
rizikom chyby. Toto riziko spociva v neopravnenom zamietnuti pravdivého pred-
pokladu (Budikov a kol., 2010).

Test Statistickej hypotézy je rozhodovaci postup, na zaklade ktorého rozhodu-
jem ¢i ma byt overovana hypotéza zamietnuta alebo nie. Rozhodnutie prebehne
na zaklade testovanej Statistiky. Prevadza sa zo zdkladného stboru, z ktorého sa
zaisti nahodny vyber odraZajici pomery zdkladného stuboru, preto by sa mal cho-
vat podobne ako zakladny subor Specifikovany hypotézou. Ak je chovanie vybero-
vého suboru odlisné, predpoklada sa, Ze pochadza z iného zakladného siboru (Bu-
dikova a kol., 2010).

Nulova a alternativna hypotéza

Test Statistickej hypotézy je pravidlo, ktoré na zaklade vysledkov z nahodného vy-
beru dava rozhodnutie o tom, ¢i ma byt dana hypotéza prijata alebo zamietnuta.
Pri testovani Statistickej hypotézy rozliSujeme dve hypotézy. Nulovi hypotézu Ho
a alternativnu hypotézu Hs (Meloun, Militky, 2004).

Nulova hypotéza Hy je hypotéza, ktora hovori obvykle o tom, Ze nie je Ziadny
rozdiel, tzn. Ze akykol'vek najdeny rozdiel mo6Zeme pripisat prirodzenej variabilite
dat. Napriklad, existuju hypotézy naformulované v podobe: nedoslo k zmene, me-
dzi nahodnymi veliCinami neexistuje zavislost a pod. (Hendl, 2012).



Teoreticka cast’ 31

Ho: = po (8)

Proti tejto nulovej hypotéze staviame alternativnu hypotézu Hy, ktora urcitym
sposobom popiera konstatovanie formulovanej nulovej hypotézy, napr. proti vys-
Sie uvedenej nulovej hypotéze moZeme vymedzit alternativne hypotézy vo forme:

Hl: U F* Mo, (9)
Hy:p > po, (10)
Hy:p < o, (11)

V prvom pripade alternativna hypotézy H;: u # u, tvrdi, Ze hodnota paramet-
ra g je ina, nez udava nulova hypotéza. Takto sformulovana hypotéza sa nazyva
dvojstranna a test hypotézy dvojstrannym testom.

V pripade Hy: u > pg a Hy: i < g alternativna hypotéza tvrdi, Ze hodnota pa-
rametra je bud vacsia (prvy pripad) alebo menSi a(druhy pripad), neZ hodnota
dana hypotézou Ho. Takto sformulovana hypotéza sa nazyva jednostrannou, v pri-
pade H;:u > uy ide o pravostrannu, Hy: u < yy je l'avostrannou hypotézou. Test
hypotézy je jednostrannym testom (Hindls, Hronov4, 2002).

Kriticky obor, doplnkovy obor a vyhodnocovanie testov

0.4

0.2

‘ OBOR NEZAMITNUTI

3 5 K] 0 1 2 3
\ KRITICKY OBOR /

Obr. 6 Nacrt oborov

Zdroj: www.cit.vfu.cz

Kriticky obor je oblastou zamietnutia testovanej hypotézy, doplnkovy obor hodnét
je oblast nezamietnutia testovanej hypotézy. Vyhodnocovanie testov, zavisi na
tom, €i vypocCitana hodnota testovej Statistiky patri do kritického oboru. Ak vypoci-
tana hodnota patri do kritického oboru zamietame H o(Meloun, Militky, 2012).



32

Hladina vyznamnosti

Hladinou vyznamnosti rozumieme pravdepodobnost, Ze sa zamietne nulova hypo-
téza napriek tomu, Ze plati. Hladina vyznamnosti sa oznacuje ako «. Jej hodnotu si
volime samy, avSak veli¢ina nenabera vysokych hodnot. NajcastejSie je to 5%, Cize
a=0,05 alebo 1%, a=0,01 (Hendl, 2012).

Chyba 1.a 2. druhu

Pri testovani hypotéz sa stretdvame s chybou prvého druhu je tieZ nazyvany hladi-
na vyznamnosti testu. Pravdepodobnost, s akou test odhali nespravnu hypotézu,
nazyvame chyba druhého druhu(Kozel a kol, 2011).

Pri testovani hypotéz mo6zu nastat nasledujuce situacie:

e Nulova hypotéza plati, testova Statistika nelezi v kritickom obore. V takomto
pripade zamietame nulova hypotézu.

e Nulova hypotéza plati, testova Statistika leZi v kritickom obore. Nulova hypo-
tézu zamietame nakol’ko je pravdiva. V tomto pripade nastava chyba 1.druhu,
jej pravdepodobnost’ sa znac¢i a a nazyvame ju hladinou vyznamnosti testu.

e Nulova hypotéza neplati a testova Statistika nelezi v kritickom obore. V tomto
pripade nezamietame nulovi hypotézu a sticasne sa dopustame chyby 2. dru-
hu. Jej pravdepodobnost znac¢ime S, teda pravdepodobnost’ s akou test odhali
nespravnu hypotézu.

e Nulova hypotéza neplati, testova Statistika lezi v kritickom obore. Nulovd hy-
potézu zamietame (Budikova a kol., 2010).

Postup testovania hypotéz
Postup pri testovani hypotéz je mozné zhrnuat' do tychto krokov:

1. Formulacia nulovej a alternativnej hypotézy za zaklade problému.
2. Volba hladiny vyznamnosti o.

3. Volba testovej Statistiky, tj. funkcie hodn6t ndhodného vyberu so zndmym
rozdelenim pravdepodobnosti v pripade platnosti i neplatnosti nulovej hypo-
tézy.

4, Urcenie kritického oboru.

o

Ziskanie nahodného vyberu, vypocet testovej Statistiky a jej kvantilov.

6. Rozhodnutie o zamietnuti Hy a prijati H4 v pripade, Ze hodnota testovej Statis-
tiky padne do kritického oboru. Ak hodnota nespada do oboru dochadza k ne-
zamietnutiu Hy,

7. Slovné vyjadrenie vysledku (Meloun, Militky, 2012).

V spojeni s bodom 6. je potrebné uviest nasledujtce :

e Zamietnutie hypotézy Hpneznamena, Ze hypotéza neplati. Zamietnutie hovori,
Ze jej platnosti neverime, k Comu nas podporil aj vysledok testu. Zamietnutie
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Hp je treba chapat tak, Ze po zaisteni vysledkov testu budeme vychadzat
z predpokladu, Ze Honeplati, a teda Ha plati.

e Nezamietnutie Hpneznamena jej prijatie. Vysledok testu nepriniesol tak vel'’ka
nezhodu medzi skuto¢nostou a testovanou hypotézou, ktorda by bolo dosta-
tocna pre zamietnutie hypotézy. Nezamietnutie Hy v praci predpoklada plat-
nost hypotézy Hy alebo inej hypotézy, ktora sa od nej vel'mi nelisi (Meloun,
Militky, 2004).

3.3.3 Testovacie metody

Existuje mnozZstvo testovacich metdd, ktoré mozZeme rozdelit na parametrické
a neparametrické testy. Oba typy obsahujd niekol'ko dlhSich testov, ktoré su uve-
dené nizsie. V praci sa bliZSie venujem len testom, ktoré su vyuzité na testovanie
hypotéz.

® Parametrické testy, ktoré maju prisnejsie podmienky pre pouzitie, vyZzaduju si
normalitu rozdelenia ¢i vacSinou aj dostato¢ne vacsiu vzorku radime:
O test strednej hodnoty,
O testorozptyle,
O test o relativnej pocetnosti,
O test parametrov exponencidlneho rozdelenia,
O test o zhode dvoch strednych hodnét a dvoch rozptylov.

® Neparametrické testy, ktorych hlavnou prednostou je Ze nevyzaduju znalost
rozdelenia skiimanej veliiny, radime:
O Znamienkovy test
O Wilcoxonov jednovyberovy a dvojvyberovy test
O Friedmanov test,
O Kraskal-Wallisov test atd".

X? -test nezavislosti v kontingenc¢nej tabul'ke

Ked porovnavame kategorialne premenné stretavame sa najCastejSie s analyzou
v kontingencnej tabul'ke s vyuZitim chi kvadrat testu. Vyuziva sa v pripade, ked’
chcem napriklad zistit' rozdielnost preferencii konkrétnej znacky medzi muZmi
a Zenami, réznu frekvenciu uzZivania sluZieb u vekovych skupin, vplyv preferencie
typu dovolenku na poZadovanom komforte ubytovania a pod. (Kozel a kol., 2011).

Pri tejto vol'be uZzitia testu je prv potrebné vytvorit si kontingen¢nu tabulku,
ktorej podobu dostaneme tak, Ze prevedieme zistenie rozdelenia pocetnosti oboch
premennych. V tabul’ke sa nasledne v bunkach zobrazia hodnoty, ktoré prisluchaju
konkrétnej dvojici (Kozel a kol., 2011).

Dal$im krokom je stanovenie nulovej a alternativnej hypotézy. VyuZitim
chi-kvadrat testu v kontingencnej tabul'ke teda predpokladdme, Ze medzi premen-
nymi neexistuje zavislost. Uvedeny predpoklad predstavuje znenie nulovej hypo-
tézy, alternativna hypotéza je jeho protikladom (Kozel a kol., 2011).
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Pre zistenie vysledku testu sa vyuziva testové kritérium a kriticky obor, kde
sa hodnota testového Kkritéria porovnava s kritickym oborom. Hodnota kritického
oboru je dostupna v Statistickych tabul'kach ako kvantity Pearsonovho rozdelenia.

TieZ m6Zeme vyuzit Statisticky softvér (Kozel a kol.,, 2011).

Nulova hypotéza (Kozel a kol., 2011):

HO: Znaky v tabulke st nezdvislé.

Alternativna hypotéza:

H1: Znaky v tabulke st zdvislé.

Kriticky obor:

(Xia(r — 1) * (s — 2);0)

Testové Kritérium:

§2 =Yk (fi—npi)?
=1 np

Kruskal-Wallisov test

(12)

(13)

(14)

(15)

V pripade testovania zavislosti kvantitativnej a kvalitativnej premennej sa vyuZziva
Kruskal-Wallisov test, a to v pripade ak kvantitativna premenna nema normalne

rozdelenie.

Nulova hypotéza:

HO: Kvantitativna premennd nie je zavisla od kvalitativnej.

Alternativna hypotéza:

H1: Kvantitativna premennd je zdvisld od kvalitativne;j.

Testové Kkritérium:

H= [ L2y ((S:f)z)] —3(n+1).

n(n+1) i
Vyhodnotenie testu prebieha na zaklade p hodnoty:

e Ak p-value< 0,05 potom zamietame HO a prijimame H1,
e Ak p-value> 0,05 potom nezamietame HO a zamietame H1 (Hendl, 2012).

(16)

(17)

(18)
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4 Material a metodika

4.1 Popis analyzovanej firmy

Zadavatel'om ulohy vykonat marketingovy prieskum bolo nakupné centrum, ktoré
sa nachadza v meste, kde Zije priblizne 103 000 obyvatel'ov. Centrum bolo vybu-
dované s ciel'om priniest regidnu, v ktorom sa nachadza moderné a I'ahko dostup-
né sluzby, a to najma rodinam, ktoré su v dneSnom svete samozrejmostou. Patri
medzi prvé obchodné centrum svojho druhu v spominanom meste a je sicastou
sieti obchodnych centier po celom Slovensku. Svojou rozlohou sa radi medzi malé
nakupné centrd. Rozprestiera sa na dvoch podlaziach a v podzemi sa nachadza
parkovisko pre osobné automobily, pricom navStevnici maju moZnost vyzit aj
vonkajSie parkovisko. Medzi sluzby, ktoré ponuka patria oddych v kaviarnach, ¢i
pri dobrom jedle, v kine alebo na bowlingu a samozrejmostou sd réznorodé ob-
chody. Svoje poboCky tu maju zriadené aj banky a mobilni operatori. Sucastou cen-
tra je siet potravin, Cistiaren odevov, kvetinarstvo, lekaren ¢i kadernictvo.
V podzemnych garazach je kdispozicii autoservis. Vroku 2014 preslo centrum
kompletnou rekonStrukciou a v sticasnosti pontka svojim navstevnikom oddych
a zdbavu v modernom architektonickom objekte s bezbariérovym pristupom.

4.2 Marketingovy prieskum

ManaZment nakupného centra a autorka bakalarskej prace vyuzili vzajomnu po-
trebu rieSenia problému. Zadavatel videl ako potencialny problém do budicnosti
novovznikajuce nakupné centrum v srdci meste. Problém sa dotykala pripadného
odlivu navstevnikov do konkurenc¢ného centra a sucasne bola nejasna otazka efek-
tivity reklamy a propagacie nakupného centra.

Dotaznikové Setrenie sledovalo dva zakladné ciele. Prvym bolo zistenie spo-
kojnosti zakaznikov s r6znymi sluzbami poskytovanymi v centre. Uvedena otazka
umozni lepsie poznanie toho, ¢ jednotlivé sluzby spliiaji naroky, ktoré si kladie
sucasny spotrebitel. Ako druhé sa Setrenie zameralo na vyvodenie zaveru, ¢i pe-
nazné prostriedky, ktoré su vyuzivané na podujatia arodznorodé akcie konané
v obchodom dome, st vyuZzivané efektivnym sposobom.

ZacCiatok promovania bol realizovany 22. januara a ukonéeny 13. marca 2016.
Uskuto¢nenim prieskumu boli ziskané primarne informacie, ktoré sa neskor po-
rovnali so sekundarnymi a na ich zaklade boli vyhotovené odporucania a navrhy.

Udaje, ktoré sa v $etreni ziskavali boli zbierané viacerymi spésobmi. Prvotne
bol zasielany takzvany newsletter OC. Druhym spésobom ziskania udajov a dat
bolo zverejnenie dotaznika na socidlnej sieti. Celé Setrenie bolo pre zatraktivnenie
a zapojenie sa vacSieho poctu respondentov podporené moznostou vyhry zauji-
mavych cien. PoCiato¢ny rozpocet na prieskum nebol stanoveny, priebeZne sa do-
pliial podla potreby.
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V priebehu celého Setrenia sa vyuZzivali jednoduché otazky. Celkovo bolo polo-
zenych 28 otazok, avsak nie kazdy ucastnik odpovedal na vSetky. Dévodom je to, Ze
nie kazda bola povinng, a tieZ to, Ze moznost odpovedat na niektoré otazky bola
podmienena kladnou odpovedou na predchadzajicu otazku. Pokial’ sa pozrieme
na typologicku stranku otazok, boli vyuZité dichotomické a neutralne otazky, otaz-
ky pomocou Likertovej Skaly a Multiple choice.

Po vyplneni dotaznika odpovede putovali azaznamenavali sa do systému,
z ktorého bol nasledne vygenerovany subor programu Excel. S tymto siborom
prebiehali nasledne vSetky vypocty. Po vygenerovani zoznamu, ktory obsahoval
jednotlivé odpovede respondentov, prebehla kontrola spravnosti idajov a tie, kto-
ré boli nejasné ¢i neboli pouzitel'né sa patricnym spésobom oznacili a boli vyrade-
né z prieskumu a nezahrnovali sa ani do vysledkov. Po korektire nasledovalo sa-
motné vyhodnocovanie otazok a vysledky boli zapisané podl'a potreby do grafov
a tabuliek.

4.3 Informacie o respondentoch

Celkovo sa marketingového prieskumu zucastnilo 924 respondentov, avSak po
spominanych korekturach nejasnych odpovedi sa ich pocet zniZil na 913 opyta-
nych. Prieskumu sa zucastnilo 642 Zien, CiZe az 70 % z celkového poctu opytanych,
zatial' co muzi tvorili len 30 %, konkrétne 271 muzov.
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Obr. 7 Graf zastipenia pohlavi vo vyskume

Zdroj: Marketingovy vyskum OC, 2016, n = 913

Na grafe (Obr. 7) jasne vidime vekové rozloZenie opytanych rozliSené aj na
jednotlivé pohlavia a je zjavné, Ze v pocte opytanych dominuju Zeny. Zo vzorky
respondentov vidime, Ze medzi navstevnickami dominuji Zeny vo veku 26 - 35
rokov, najmenej do 18 rokov. U muzov, av§ak v menSej miere, je to vel'mi podobné.
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Dalsia otazka tykajica sa miesta, odkial dany respondenti pochadzaju dopadla
v podstate podl'a o¢akavani. Najviac opytanych pochadza z PreSovského kraja, kde
sa nachadza samotné nakupné centrum. Zastipene si samozrejme aj okolité kraje,
pricom sa objavilo aj niekol'’ko respondentov zo zahranicia.

Tab. 1 Pocet respondentov z kraja
Kraj Pocet z Kraj
PreSovsky kraj 726
Kosicky kraj 98
Banskobystricky kraj 35
Zilinsky kraj 31
Trnavsky kraj 9
Zahranicie 6
Nitriansky kraj 4
Bratislavsky kraj 2
Trenciansky kraj 2

Zdroj: marketingovy vyskum OC 2016, n=913

Posledna otazka prvej casti dotaznika by mala dopomoéct k tomu, aby sme si
vedeli urobit’ presnejsi obraz o tom, akym povolania sa venuji opytani a teda aj
navstevnici skimaného centra.



38

Tab. 2 Zastupenia povolania vo vyskume
Povolanie Pocet
Ekonomicky neaktivny(Student, dochodca, nezamestnany, Zena v 253
domacnosti,...)

Odbornici, $pecialisti, pracovnici s VS vzdelanim 220

Stredny manazment, administrativny pracovnik, majitelia malych firiem 206
Pracovnik s kvalifikaciou ( ¢asnik, kuchar, elektrikar...) 160
Pracovnik bez kvalifikacie (straznik, pomocny murar,...) 31
Vrcholovy manaZment, riaditelia, majitelia vacsich firiem 13
Neodpovedalo 30

Zdroj: Marketingovy vyskum OC 2016, n=913

Otazka Cistého prijmu je zasadna pre nakupné centrum z dévodu lepSieho po-
znania platobnych moZnosti potencidlnych platiacich zakaznikov. Je tak mozné
lepSie prispOsobit cenové relacie, resp. obchody a sluzby ponukané centrom.
V tomto pripade sa priemerna ¢istd mzda pohybuje na tirovni 997 €.
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Obr. 8 Graf poCetnosti v danej skupine peiilaznych prijmov

Zdroj: Marketingovy vyskum OC 2016, n=553

Zo ziskanych ddajov si méZeme vytvorit model priemerného respondenta, ktorym
je Zena vo veku 34 rokov zijuca v PreSovskom kraji. Pracuje ako odbornik ¢i Specia-
lita v konkrétnom odbore a ma vysokoskolské vzdelanie pricom jej mesacny cisty
penazny prijem sa pohybuje na urovni 997 €.
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5 Vlastna praca

Nakolko je OC, s ktorym prebehla spolupraca v marketingovom Setreni, subjektom,
ktory podnika v oblasti sluZieb, niektoré udaje a informacie ktoré obsahuje tato
praca budud zaheslované. Informdcie vyplyvajice z dotaznika su klasifikované ako
citlivé, preto by mohlo dojst k ich vyuZitiu so strany konkurencie vo svoj prospech.
Vedeniu centra budu vSetky informdcie a poznatky poskytnuté uz bez tychto zasif-
rovanych informdcii. Zaheslovanie nebude mat’ Ziaden vplyv na pracu.

5.1 Orientacna analyza

Priemerné nakupné centrum na Slovensku ma vymeru do 15 000 m? a nachadza sa
v meste do 100 000 obyvatel'ov. Vyvoj konkrétneho centra je zavisly na vyvoji
ekonomiky v regiéne. Z pohl'adu zloZenia portf6élia ma priemere centrum 52 % z
vymery plochy zabranej médou, 19 % obchodmi predavajicim predmety a sluzby
vol'nocasového vyuzitia, 9 % tvoria reStauracie, obCerstvenia a potraviny a 8 %
byvanie. Sluzby a predajne ponukajice komfortné sluzby a tovar zaberaju kazda po
6 % (www.reality.sk, 2015).

Portal Nextfure.sk (2015) uvadza, Ze pri ochote minat peniaze za urcity typ
tovaru, sa najvacsie preferencie priklanaju na stranu nakupu tovarov, ktoré nepat-
ria medzi nevyhnuté veci, dokonca ide az o komfortny tovar. Oblast sluzby zazna-
menala za posledné roky mierny pokles, naopak narast zaznamenala katego-
ria méda. Portal d’alej uvadza pokles celkovej navstevnosti nakupnych centier v
dosledku zvySujiceho sa zaujmu nakupu cez internet. Ako najslabsi mesiac sa
oznacuje jul a najsilnejSim je december. Pri vybere nakupného centra je pre nav-
Stevnikov doélezitd cena, bezpecnost, Cistota ¢i parkovanie. MenSiu vahu maja
sprievodné podujatia, reStauracie ¢i zdbavné zariadenia.

Stadia, ktora prebehla v roku 2015 vravi, Ze kupna sila obyvatel'ov Slovenska
za posledny rok stupla priblizne o 4 % a jej uroven na obyvatela Slovenska je na
hodnote 7 769 eur (www.spravy.pravda.sk, 2015).

Pokial’ sa pozrieme na konkuren¢né nakupné centra v skimanom meste, vi-
dime rozmarnost obchodnych znaciek. Niektoré sd zhodné s tymi, ktoré sa uz
v nakupnom centre nachadzajy, iné st jedinymi v meste. Za najvac¢siu konkurenciu
povazujem OC 1, ktoré sa nachadza v centre mesta. Navstevnici sa I'ahko a rychlo
do centra dostanu, a to ako z vlakovej, tak autobusove;j stanice. V jeho blizkosti sa
nachadza aj zastavka MHD. Cast obchodného centra je situovana na namesti, druha
do obytnej zény. Rozprestiera sa na 3 poschodiach a nachadza sa tu viac ako 100
obchodnych jednotiek rézneho druhu. Svojou diverzitou st vel'mi podobné sku-
manému OC, naviac sa tu nachadza aj fitnes centrum. Ostatné centra zoskupuju len
malé mnoZstvo obchodnych jednotiek. Nevyhodou jedného z nich je pomerne taz-
ka dostupnost, avSak obchody v iom zoskupené ponukaju tovar a sluzby, ktoré su
predmetom kaZzdodennej spotreby.


http://www.reality.sk/
http://www.spravy.pravda.sk/
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Silna poziciu na trhu si buduju aj e-shopy. Ich najvac¢Sou vyhodou je nakup
z pohodlia domova a okrem toho ponukaju tovary, ktoré nie st dostupné na pul-
toch v obchodoch. Vyhodou e-shoupu je taktieZ moZnost nakupit si zo zahrani¢né-
ho portalu. Pri neistote ohl'adom predavajuceho, ma moZnost zakaznik vyuzit dis-
kusie obsahujiceho hodnotenia, ¢im sa méze vyhnut neprijemnej skisenosti.
Statistiky médii
Statistika po¢ivanosti jednotlivych radii na tizemi celého Slovenska, ktorej sa zu-
Castnilo necelych 4,5 miliéna respondentov bolo zistené, ktoré radia si na naSom
uzemi najcastejSie pocuvané. Podotykam, Ze otazka, ktora bola respondentom po-
loZena znela: Aké radio ste pocuvali véera? Na zdklade uvedeného prieskumu sa
zistilo, Ze najpoc¢uvanejSim radiom na Slovensku je Radio Expres (Obr. 9).
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Obr.9 Graf pocCtivanosti radii na izemi SR

Zdroj: www.radia.sk, 2015

Pokial' by sme sa pozreli na regionalnu poctavanost radii v kraji, kde sa centrum
nachadza, vysledky st si vel'mi podobné, i ked’ pochadzaji z roku 2012. V obdobi
spracovania prace sa mi nepodarilo najst vysledky prieskumu, ktoré by boli
z neskorSieho obdobia rozdelené na kraje. V tabul'ke ¢. 3 st idaje vedené v tisicoch
aje mozné pozorovat podobné vysledky ako na uzemi celého Slovenska. Aj
v sledovanom Kkraji bolo najpocuvanejsim radiom Radio Expres.


http://www.radia.sk/
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Tab. 3

Poctvanost radii na izemi kraja

Obdobie roku 2012
Radio 1+2 2+3 3+4
Radio Expres 126 136 140
Radio Slovensko 105 102 107
Fun Radio 84 91 75
Radio Jemné 55 43 57
Eurépa 2 76 72 59
Radio Regina 81 91 87
Radio_FM 20 20 14
Radio Viva <10 11 18

Zdroj: www.radia.sk, 2012

V tabulke ¢. 4 je uvedeny trhovy podiel jednotlivych radiovych stanic.

Tab. 4

Trhovy podiel TV
Trhovy |Medzirocny
Titul podiel | pohybv %
TV Markiza 23 -2,5
TV ]OJ 17,2 -1,8
18. ostatné 16,3 1,6
s ded
tyzden Jednotka 11,1 0,5
roku
2013 Doma 5,6 -1

Zdroj: www.medialne.trend.sk, 2016

Tabulka ¢. 5 obsahuje tidaje o internetovych portaloch a tlacovinach.


http://www.radia.sk/
http://www.medialne.trend.sk/
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Tab. 5 Navstevnost vybraného formatu média
Medzirocny
Format | Obdobie Titul Pocet pohyb
Azet.sk 2793863 208450
Zoznam.sk 2417025 156969
Sme.sk 2233813 199291
, , Aktuality.sk 2023793 76458
Internetovy | April
portal 2016 Cas.sk 1898850 644695
Novy Cas 91576 -3429
Plus Jeden Den 40409 -4323
Sme 28243 -5253
Tlatovina | Februar Hospodarske noviny 12161 -732
tyzdennik 2016 Korzar 9109 -3526
Zahradkar 85572 -10525
Tlacovina Marec Eva 37473 8794
mesacnik 2015 Emma 35815 -7509

Zdroj: www.medialne.trend.sk, 2016

5.2 Spokojnost s Obchodnym centrom

Celkova spokojnost navstevnikov nakupného centra je vel'mi dblezita, a to nie len
z kratkodobého, ale aj z dlhodobého hl'adiska. Plati jednoducha rovnost, kedy spo-
kojny zakaznik sa rovna platiaci zakaznik, ktory svoj nakup opakuje. Jeho satisfak-
cia s celkovymi sluzbami je vyjadrena osobnym subjektivnym pocitom. Pokial vSak
mal zakaznik neprijemnu skisenost alebo nebol v ramci sluZieb spokojny, tym je-
ho potreba nebola nenaplnena. Neuspokojenie potreby sa bude z dlhodobého hla-
diska spajat spotrebitel'ovi sluZieb ¢i tovaru s danym miestom a pokial pociti nut-
nost’ skutoCne uspokojit' konkrétnu potrebu bude hl'adat’ iné alternativy. Z tohto
dovodu je nutné udrziavat droven sluZzieb a tovaru na ur¢itom pozadovanom stup-
ni. Pre zistenie stavu spokojnosti bolo v tomto pripade vyuzité dotaznikové Setre-
nie, ktoré ma podat informaciu manazmentu o sucasnej urovni sluzieb a tovarov
v ndkupnom centre.

Zistenie, Ze spotrebitel’ pocituje urcity vnitorny nepokoj ¢i pocit nedostatku
ho vedie k tomu, aby v ¢o najkratSom ¢asom useku tento negativny pocit odstranil.
Negativny pocit v spojeni s ndkupnym centrom mézZeme charakterizovat ako po-
trebu vyuzit' urcitu sluzbu, zabavit sa ¢i oddychnut si na tomto mieste. Najcastej-


http://www.medialne.trend.sk/
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Sou pricinou, preco je nakupné centrum navstivené vychadza zo samotného nazvu
- pocit nakupit' si. V realizovanom dotazniku sa odpovede na otazku preco respon-
denti navStevuju centrum, neliSili od beZného priemeru. Takmer 60 % odpovedi
obsahovalo ako jeden z najcastejSich dovodov navstevy centra prave vidinu naku-

pu.

iné 5 ‘ ‘
oddych 73
zabava ‘ 296

nakup W 852

0 100 200 300 400 500 600 700 800 900

Obr.10  Graf navstevy nakupného centra

Zdroj: Marketingovy vyskum OC 2015, n=1426

Miesto, kde d6jde k uspokojeniu potreby je vyberané na zaklade viacerych fakto-
rov. Napriklad ide o moznosti dopravy, moznost vyberu naplnenia potreby, ich
cenova droven a iné. Jednotlivé faktory maju pre jednotlivcov rézny vyznam, o je
sposobené tym, Ze kazdy jedinec ma iné preferencie, ktoré mozu vychadzat z veku,
vzdelania, prace, zarobku ¢i Zivotného stylu.

Rdézne obchody, ktoré sa nachadzajd v nakupnych centrach sa zdrojom pe-
naznych prostriedkov, ktoré plynt majitelom za prenajom priestorov pre najom-
nikov. Pre tych je rozhodujicim existencnym faktorom zisk, na ktorého vyske je
zavislé preZitie danej obchodnej jednotky. To nas dovadza k tomu, aby bol na roz-
norodost obchodov brany dostato¢ny vyznam. Nasledujuca otazka tykajuca sa naj-
CastejSie sledovaného typu obchodu ¢i sluzby v sledovanom nakupnom centre, do-
kaZe manazmentu nacrtnut nie len mnoZstevnu, ale aj diferencovanu Struktiru
obchodnych jednotiek.
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Obr.11  NajcastejSie dovody navstevy OC
Zdroj: Marketingovy vyskum OC 2015, n=2180

Z obrazku ¢. 11 jasne vidime, Ze najfrekventovanejSie miesto v obchodnom
centre su obchody s obleCenim a obuvou, pricom vysledok nie je prekvapujuci.
Predpokladalo sa, Ze po kvantitativnej stranke bude tento typ obchodu patrit k
najvyhl'adavanejsim. Z vysledku vidime ddleZitost spominanej mnoZstevnej Struk-
tury obchodnych jednotiek v centre. Ked’ k tejto moznosti prirdtame aj Sportové
obchody, v ktorych je tiez pontkané oblecenie a obuv, je zrejmy jasny naskok
pred inymi moznostami vyuZzitia vol'ného ¢asu v nakupnom centre.
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Obr.12  Graf pocetnosti vyberu obchodu, sluzby
Zdroj: marketingovy prieskum OC 2016, n=2555

Druhym najdolezitejSim faktorom pre respondentov je dostupnost centra.
Tou je myslena nie len poloha (na sidlisku, mimo mesta, na okraji mesta, v centre
mesta), ale aj aké st moZnosti dopravy na toto miesto. Problém nam dava odpoved’
na otdzku, aké kapacity je potrebné vytvorit pre navstevnikov centra, ktori sem
prichadzaju na motorovych a nemotorovych vozidlach, pripadne zriadenie auto-
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busovej zastavky, ¢i dokonca linky k ndkupnému centru. V sucasnosti funguja
k vybranym nakupnym centram linky MDH, ¢i dokonca linky autobusov dopravy
vyhradené pre nakupné centrd, kde maju mozZnost pasazieri smerujuci do obchod-
ného centra cestovat zadarmo.

Tab. 6 Sposob dopravy a prepravy do OC

Sposob prepravy Pocet
Autom 690
PeSo 180
MHD 27
Bicykel 11
Taxi 2
Vlakom 3

Zdroj: marketingovy vyskum OC 2016, n=913

Zaujimavou informaciou zistenou v prieskume je Cas, ktory navstevnik stravi
v centre. Podl'a dotaznika priemerne navstevnik stravi v ndkupnom centre asi 114
mindt. Maximalna hodnota, ktora bola uvedena bolo 660 minut. Samozrejme, Ze sa
objavili aj odpovede, ktoré uviedli, Ze respondent nenavstevuje OC, preto sme sa
taktiez zaujimali, ktoré nakupné zény v tomto meste navstevuje.

M 1 - 2x za Stvrtrok
H 2-3x mesacne

i Menej Casto

H Nenavstevujem
M Raz za tyzden

H Viackrat do tyZdna

5%

Obr.13  Graf intenzity navstev

Zdroj: Marketingovy prieskum OC 2016, 913, n=913

V tabulke ¢islo 7 je znazornena frekvencia navstev nakupného centra, spolu s do-
bou, ktoru tu navstevnici stravia.
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Tab. 7 Di7ka navstevy (v mintitach )OC v zavislosti na frekvencii,
do [ do | do | do | do | do | do | do Celkovy
0 [30>|60>|90>|120>|150>|180>|210>|240> |viac| sucet
Raz za tyzden 8 | 46 | 21 | 47 4 7 2 1 3 139
2-3x mesacne 7 | 67 | 35| 98 12 28 5 14 3 269
1-2xza
Stvrtrok 2 |13 |14 | 45 11 18 2 3 9 117
Viackrat do
tyzdia 7 | 26|14 | 44 3 13 1 4 112
Menej Casto 3 112 | 3 15 1 6 1 1 42
Nenavstevujem | 234 234
Celkovy sucet |234| 27 |164| 87 | 249 | 31 72 11 18 | 20 913

Zdroj: Marketingovy vyskum OC, 2016, n=913
Obrazok cislo 4. popisuje, ktoré nakupné centrum z pontkanych, navstevnici na-

vStevuju najcastejsie.

2%

HOC1
HOC2
MOC3
HOC4

Miné

Obr.14  NavsStevnost nakupnych centier v meste

Zdroj: Marketingovy vyskum OC 2016, n=913

Faktorov, ktoré ovplyviiuju zdkaznika pri rozhodovani o tom, ktory obchod ¢i na-
kupné centrum navstivi alebo nenavstivi je mnoho. NajddélezitejSimi si uz spomi-
nand skladba obchodov, lokalita centra ¢i mozZnost parkovania. V sdvislosti s nimi,
bola v dotazniku zaradena otdzku aka je pre daného respondenta, ktory navstevuje
centrum, uroven jednotlivych faktorov. Tuto otazku a jej vysledky povaZujem za
dolezity, pretoZe prave na nich méze manazment centra d'alej rozvijat ¢i vylepSo-
vat svoje sluzby a ponuky. Dopravna dostupnost, ktora je druhym najcastejSim
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faktorom pri rozhodovani o vol'be centra, skon¢ila s najlepSim hodnotenim. Sklad-
ba a pocet obchodov, ktoré sud tym najdolezitejSim faktorom pri rozhodovani nav-
Stevnika skoncili okolo Urovne dva, CiZe je tu eSte priestor na zlepSovanie. Potravi-
ny, ktoré skoncili s hodnotenim najhorsie, si zaroven tretim najnavStevovanejSim
obchodom v OC. Je tu viditeI'na ich ¢asta navstevnost, avsak nedostato¢na spokoj-
nost. Ta bola v suvislosti s potravinami niekol'’kokrat spomenuta v otazke tykajucej
sa vylepSeni nakupného centra.

Tab. 8 Spokojnost’ so sluzbami v ndkupnom centre
Hodnotenie 1 2 3 4 5 6 |Celkovo
Dopravna dostupnost 381 | 207 72 14 4 1 1,610
MoZnost parkovania 371 | 216 76 11 3 2 1,623
Cistota centra 334 254 80 7 2 2 1,667
Atmosféra a prostredie centra 288 | 270 | 106 | 10 3 2 1,786
Ponuka sluzieb 235 | 270 150 19 4 1 1,954
Kaviarne 223 | 268 | 150 | 29 8 1 2,019
Skladba obchodov 190 | 305 | 166 | 14 4 0 2,024
Pocet obchodov 197 | 269 174 34 5 0 2,088
Organizované akcie 184 | 286 | 180 | 21 6 2 2,094
Ponuka zabavy 201 | 259 177 38 2 2 2,097
Celkové hodnotenie centra 215 | 362 93 5 1 3 2,118
Ponuka gastronomie a
obcerstvenia 187 | 250 184 44 9 5 2,172
Cenova uroven 132 | 269 | 227 | 42 6 3 2,308
Potraviny 143 | 195 | 190 | 92 52 7 2,611

Zdroj: Marketingovy prieskum OC 2016,n=679

Lakadlom pre zakaznikov sa stale vo vac¢sSej miere stavaju rézne podujatia a akcie
konané v nakupnych centrach. Ich tlohou je zaujat zdkaznika a presvedcit ho, aby
sa danej akcie zucastnil, ¢im napokon navstivi samotné OC. Pri Gcasti je s pravde-
podobnostou dané, Ze urcité percento spotrebitel'ov navstivi aj obchodné jednotky
a zrealizuje tam svoj ndkup. Podujatia mavajui urcita aktualnu tematiku a st zame-
rané na konkrétnu ciel'ova skupinu. V podnikani a konkuren¢nom supereni je po-
trebné neustale napredovanie a inovacie, preto malo vedenie centra v zaujme zis-
tit, ako st vnimané jednotlivé podujatia realizované v nakupnom centre a aka je
sucasna preferencia zabavy.
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Tab.9

Navstevnost, periodicita a pestrost podujati
Navstevnost Periodicita Pestrost
podujati
Odpoved Pocet Odpoved Pocet Odpoved Pocet
ciselne | % ciselne| % Ciselne | %
nie 234 26

ano 679 74 Nie 6 0,9 Nie 3 0,4
Skor nie 58 8,5 | SKkor nie 35 5,2
Ano 91 134| Ano 126 18,6
Skor ano 257 37,8] Skor ano 296 43,6
Neviem 267 39,3] Neviem 219 323

Zdroj: Marketingovy prieskum OC 2016, n1= 913, n,=679, n3=679,

Nakupné centrum pocas roka organizuje roézne druhy podujati. Medzi najoblube-
nejsie patria podujatia organizované OC, ktoré obl'ubuje 36 % opytanych. Do tejto
kategdrie zaradujeme napr. preteky lezuiniov, médne prehliadky, Speciadlne vianoc-
né akcie a podobne. Vel'kej obl'ube sa teSia aj spotrebitel'ské sutaze, ktoré su lakad-
lom pre 218 navstevnikov podujati, 17 % opytanych navstevnikov pritahuju vy-
stavy, ktoré su tematicky zamerané. Hudobné zazitky si dopraje 11 % opytanych a

kino spolu s inym druhom podujatia predstavuje len 4%.

Jednoznac¢né vyhodnotenie najobltibenejsieho podujatia v obchodnom centre
nie je moZné. Preto uvediem niekol'’ko najcastejSich odpovedi, ktoré sa objavovali

medzi respondentmi:

Spevacke koncerty (Harich, SuperStatr Mazikova, Opatovsky )

Akcie pre deti (preteky lezunov, divadelné predstavenia pre deti, Den deti, su-

taze pre deti, karneval)

Vystavy (vystavy fotografii M. Krystinek, vystava Merkur, vystava mineralov a

modelov, obrazov a fotgrafii, remesiel)
Sat'az o auto, skipasy, Valentinska sutaz, sitaz na lyze
Hod viano¢nym stromcekom, viano¢né trhy a viano¢né podujatia a stitaze

Mikulas
Zivé sochy

Vizazistka k MDZ, Babska jazda

Médne prehliadky a kastingy

Dni kreativity
zapas Kitbox

filmové masky a rekvizity

automobilova sutaz
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Otazka tykajuca sa toho, ¢o navstevnici najviac oceniuju na OC bola bez vybe-
rova, tzn., Ze respondenti samostatne pisali svoje odpovede. NajcastejSie sa obja-
vovali odpovede ako dostupnost, Cistota a jednoducha orientacia v centre. TaktieZ
navstevnici vyjadrili spokojnost s r6znorodostou obchodov a spokojnost’ s posky-
tovanymi sluzbami. Bezproblémové parkovanie a pohybovanie sa v priestoroch
centra, nepreplnenost, prijemna atmosféra, detsky kutik ¢i r6znorody program sa
tieZ objavovali vo vacSom rozsahu. Zaznamenané boli aj odpovede, kde by nav-
Stevnici uvitali vystavy obrazov. Naproti tomu sa v nasledujucej otazke, ¢o najviac
chyba zakaznikom OC objavili odpovede ako napriklad viac detskych akcii, skrinky
na odkladanie oblecenia a taSiek pocas nakupov, poSta, DM drogérie, Tatra Banka
Ci vyjadrenie, Ze niektoré kaviarne nemaju v sulade kvalitu a cenu, pricom by nav-
Stevnici privitali aj cukraren. Z gastronomickej oblasti by mnohych zakaznikov po-
teSila ¢inska ¢i veganska reStauracia. Mnohokrat boli navstevnici nespokojni so
sti¢asnymi potravinami. Co sa tyka obchodov s oble¢enim, objavovala sa odpoved
uvitania obchodov s oblecenim znamejsich znaciek Sportovych, ako napr. Terrano-
va, Tally Wejl, Zara, Bershka, Promod ¢i Marks & Spencer. Fitnes centrum, lezecka
stena, McDonald a KFC taktieZ neostali neopomenuté

Pocit nedostatku ¢i pocit potreby uspokojenia jednotlivca vychadza zjeho
vnutra. Vo velkej miere ho ovplyviiuje aj skisenost, ktori mal pri navSteve ob-
chodného centra v minulosti. Skiisenost, ktora ma priaznivy ucinok na zakaznika,
ma v zavere kladny vplyv aj pre vedenie centra. Pokial' sa vSak zakaznik stretol
s negativnym zaZitkom, moZe pri volbe miesta d'alSieho nakupu dat radSej pred-
nost inému obchodnému centru alebo obchodu. Vyznamny uc¢inok ma aj to, ako
reaguje naSe okolie na urcité miesto. Pokial' dané miesto je pre nas neznamym,
zvykneme brat do tvahy aj nazor inych, samozrejme, kazdy v odliSnej miere. Dole-
Zité je preto poznat centrum, pretoZe na zaklade tychto poznatkov vie manaZment
centra odstranit nedostatky a vylepsit' svoj celkovy image. Zaujimalo néas teda, ¢i
mali respondenti nejaku negativnu skusenost v obchodnom centre a ako je cen-
trum vnimané v ich okoli. Na otazku odpovedalo 223 respondentov, pricom 175
z nich uviedlo, Ze do teraz nemali Ziadnu neprijemnu skisenost v OC, avSak 48 za-
kaznikov urciti neprijemnu skdsenost malo. Priklady uvedené respondentmi:

Necistota WC a okolia ndkupného centra, uponahl'ané upratovacky
Neprofesionalny persondl a obsluha v restauraciach

Zabudnuty vydavok, na ktory predavacka neupozornila

Pokazené jedlo v rychlom obcerstveni

KradezZe a dlhé rady

Nestrazené parkovisko a nedostatok miest na parkovanie

Casto meniace sa obchody

Zasekavanie otacacich dveri

Opity bezdomovec na podujati pre deti

Priemerna uroven spokojnosti okolia respondentov, ktori odhadovali, sa ocit-
la na drovni 2,103. Pokial' sa porovna s priemernou uroviiou centra, ktord stanovili
respondenti, tato spokojnost dopadla o 0,015 boda lepsSie.
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Tab.10  Uroveti spokojnosti

Urovei spokojnosti Pocet
1 - Uplne spokojny 109
2 - spokojny 404
3 - skor spokojny 157
4 - skoér nespokojny 7
5 - nespokojny 0
6 - uplne nespokojny 2

Zdroj: Marketingovy prieskum OC 2016, n=679

5.3 Média a propagacia

Propagdcia je v suCasnosti silnym nastrojom, ktory dokaZe zaujat' zakaznika. Pre
ziskanie jeho pozornosti a nasledného vyuZzitia sluzby ¢i kiipy produktu, je potreb-
né zvolit spravne médium. Jeho volba je zavisla na viacerych faktoroch, akymi su
rozpocet, cielova skupina, rychlost akou chceme zaujat, finan¢na navratnost a
pod. Propagacia prostrednictvom televizie i reklamy v radiu zasiahne vel'ky pocet
I'udi ciel'ovej skupiny, avSak ide o financ¢ne a Casovo narocnejSie formy propagacie.
Pri realizacii rozhodnutia, je okrem spomenutych aspektov vhodné zistit, ako do-
posial’ zdkaznici zachytavali informdcie o spoloc¢nosti ¢i produkte, alebo ktoré mé-
dia su najviac sledovanymi a pod. Uvedené informacie poskytuju rézne Statistiky,
ktoré su vykonavané agentirami.

H Internet
H Televizia
id Rozhlas

H Letaky

i Noviny-Casopisy

Obr.15  NajvyuZzivanejSie médium
Zdroj: Marketingovy prieskum OC 2016, n=903
Ziskané Uidaje ndm na zaklade obrazku ¢. 15 hovoria o tom, Ze internet sa sta-

va fenoménom, ktory je hlavnym zdrojom informaécif pre ¢loveka. Vyhodou je hlav-
ne rychlost, aktualnost, pomerne jednoducha manipulacia a v sucasnosti uz aj
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moZnost vyuZit internet na akomkol'vek mieste. Silné postavenie si stale udrzuje aj
televizia, ktora je sledovana najma vo vol'nom case.

Tab.11  Pocuvanost radii, ¢itanost tlace (najcastejSie odpovede)

Radio Pocet Casopis Pocet
Expres 289 Cas 266
Eurépa 2 194 SME 117
Slovensko 109 Zivot 106
Fun Radio 103 okresné noviny 88
Jemné 78 noviny kraja 82
Radio Vlna 55 Hospodarske noviny 56
Anténa Rock 21 Necitam noviny 31
Radio_FM 24 Pluska 12
Regina 11 Zdravie 8

Zdroj: Marketingovy vyskum OC 2016, n1=884, n,=766

Pri porovnani vysledkov z naSho prieskumu a prieskumu pochadzajiceho zo
zdroja na internete, vidime Ze pozicia piatich najpoctvanejsich rozhlasovych sta-
nic, je takmer identicka. Pri tlacovych médiach sa uz vysledky mierne odliSuju.
V oboch pripadoch sa na prvom mieste ocita ¢asopis Cas a poradie nasledujticich
novin sa réznym sposobom kombinuje. Vysledok dotaznika OC zachytava aj rozdiel
v Citanosti regionalnej tlace, pricom vyhodou tejto tlace je aktudlnost informacii
priamo z daného regiénu, €o pri propagacii podnikania plne vyhovuje regionalne-
mu podnikatel'ovi.

Tabul'ka ¢. 12 obsahuje informacie vypovedajtce o tom, ¢i respondenti sleduju
rézne Specidlne podujatia, akcie a novinky v ndkupnom centre. Skimané centrum
ponuka niekol'’ko moZnosti ako sa dostat’ k informacidm. Po zhliadnuti vysledkov je
nutné opat podotknut, Ze ¢innost ohl'adom propagacie netreba zanedbavat. Spo-
sob, akym sa zakaznici dostavaju k informaciam sa v mnohych pripadoch lisi. Vplyv
internetu, ktory je najrozsirenejSim a najvyuzivanejSim médiom je aj v tejto oblasti
najsilnejsi. Dokonca, samotné centrum ponudka vacSinu informacii on-line alebo
vyuzitim modernych technolégii. Opat je pri volbe manazmentu potrebné si uve-
domit’ aku informaciu chceme zdiel'at, vakom ¢asom horizonte potrebujeme vi-
diet vysledky a aké su nase dostupné finan¢né prostriedky.
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Tab.12  Vyuzivané zdroje informacif

Informacéné médium Pocet

Internetova stranka OC 276
Facebook 224
Priamo v centre z letakov a plagatov 164
Newsletter OC 146
Billboardy 89
Aplikacia OC do Vrecka 21
Noviny - inzercia 17
Noviny - ¢lanok 10

Led obrazovka 8

Nesledujem 8

Iné 4

Zdroj: marketingovy vyskum OC 2016, n=967

Ako uZ bolo vysSie spomenuté a potvrdené, najviac vyuzivanym zdrojom in-
formdcii pre zdkaznika je internet. V sicasnosti deti, mladi l'udia, ale aj 'udia vo
vy$Som veku vyuzivaja internet stale vo vacsSej miere. Sucastou internetu su aj so-
cidlne siete, ktoré posiliiuju svoje postavenie vo virtudlnom svete. Tie patria medzi
najucinnejsie spésoby komunikacie medzi 'ud'mi, a ¢oraz viac sa pouzivaju aj ako
nastroj pre marketing. NajrozsirenejSou socialnou sietou je podla prieskumu Fa-
cebook. V spojeni s nim a dotaznikom vyskumu centra sa zistilo, Ze 78% odpove-
dajucich respondentov ma na spominanej socialnej sieti zaloZeny svoj ucet, a su-
casne 49 % z nich je fanuSikom stranky obchodného centra.

5.4 Testovanie hypotéz

Cielom prace je poznat spokojnost navStevnikov centra scentrom samotnym
a tieZ urcit to, Ci su doteraz vyuZivané spésoby komunikacie centra so zakaznikmi
dostatocne efektivne. Uskuto¢nené marketingové Setrenie a informacie z neho po-
mozZu pri objastiovani mnou stanovenych hypotéz. Hypotézy boli navrhnuté na
zaklade ciel'a prace a obsahu jednotlivych otazok tak, aby vysledky uvedenych hy-
potéz boli ¢o najviac uZito¢né pre vedenie centra.

Hypotézy boli rozdelené do dvoch skupin a kazdy skupina obsahuje Styri hy-
potézy. Prvi skupinu tvori problematika spokojnosti navStevnikov so samotnym
centrom. Druha skupina hypotéz je venovana médiam, riesSi to, ktoré média su
ovplyviiované vekom ¢i pohlavim.
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Hypotézy ktoré sa zameriavaji na mieru spokojnosti s centrom:

Hypotéza ¢. 1
Hypotéza €. 2
Hypotéza €. 3
Hypotéza €. 4

Vek ma vplyv na mieru spokojnosti s usporiadanymi akciami.
Cistd mzda ma vplyv na mieru spokojnosti s cenovou troviiou.
Cas navstevy je ovplyvneny pohlavim navstevnika.

Uroveii spokojnosti so skladbou obchodov je zavisla na veku.

Hypotézy zamerané na efektivnost propagacie:

Hypotéza ¢. 5
Hypotéza ¢. 6
Hypotéza ¢. 7

Hypotéza ¢. 8

Najviac sledované médium je zavislé na pohlavi.
Najviac sledované médium je zavislé na veku.

Vek ovplyviiuje to, odkial sa spotrebitelia dozvedaju o novin-
kach z nakupného centra.

Pohlavie ovplyviiuje to, aky ¢asopis je Citany.

5.4.1 Vyhodnotenie hypotéz

Hypotéza ¢. 1 Vek ma vplyv na mieru spokojnosti s usporiadanymi akciami.

HO: Uroveri spokojnosti s podujatiami nie je zdvisld na veku.

H1: Uroveri spokojnosti s podujatiami je zdvisld na veku.

Tab.13  Kruskal-Wallisov test, hypotéza ¢.1

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloZz. na por.; Poriadané akcie
Zavisla: Nezavisla (grupovacia) premenna : Vek

Skladba Kruskal-Wallisuv test: H ( 5, N=679) =7,110772 p =,2119
obchodov Kaéd Pocet Sucet Priemer
56 a viac 1 64 21125,00 330,0781
18-25 2 135 41731,00 309,1185
26-35 3 165 57263,50 347,0515
36-45 4 193 67367,50 349,0544
46-55 5 102 37217,00 364,8725
do 18 6 20 6156,00 307,8000

Zdroj: Vypocet z programu Statistica

Prvy test bol vyhodnocovany pomocou Kruskal-Wallisovho testu. Na zaklade do-
siahnutej hladiny vyznamnosti p=0,2119 mo6Zeme konstatovat, Ze nebol preukaza-
ny Statisticky vyznamny rozdiel v odpovediach, ¢o znamen3, Ze nebolo preukazané,
aby vek ovplyviioval mieru spokojnosti s udalostami a akciami, ktoré usporaduiva

obchodné centrum.
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Tab.14  Median test hypotézy ¢. 1
o Median test, celkovy median = 2,00000; Poriadané akcie
Zavisla. Nezavisla (grupovacia) premenna : Vek
skladba Chi-Kvadr. = 4,021494 sv =5 p =,5463
obchodov
56 aviac | 18-25 | 26-35 36-45 46-55 do 18 Celkom
Med.:poz.. 46,00 98,00 110,00 135,00 65,00 16,00 470,00
ocakav. 44,30044 | 93,4462 | 114,2121 | 133,5935 | 70,6038 | 13,84389
poz.-oC. 1,69956 4,5538 -4,2121 1,4065 -5,6038 | 2,15611
Med.:poz. 18,00 37,00 55,00 58,00 37,00 4,00 209,00
ocakav. 19,69956 | 41,5538 | 50,7879 59,4065 31,3962 | 6,15611
poz.-oC. -1,69956 -4,5538 4,2121 -1,4065 5,6038 | -2,15611
Celk: ocak. 64,00 135,00 165,00 193,00 102,00 20,00 679,00

Zdroj: Statistica, n=679

Median test, ktorého vysledok je uvedeny v tabulke ¢. 14 ndm potvrdzuje vy-
sledok predchadzajuceho testu. Vypocitana stredna hodnota sa nachadza na drovni
2. Krabicovy graf, ktory je zndzorneny na obrazku €. 16, opat nevyvracia existenciu
nezavislosti medzi premennou vek a uroven spokojnosti. Na grafe jasne vidime, Ze
vo vSetkych vekovych kategoériach sa hodnota rovna na trovni 2.
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Obr.16  Krabicovy graf: usporiadané akcie, zoskupenie podl'a veku

Zdroj: Statistica

Hypotéza & 2 Cista mzda ma vplyv na mieru spokojnosti s cenovou uroviou.
HO: Spokojnost’s cenovou tirovriou nie je zdvisld na vyske Cistej mzdy .

H1: Spokojnost’'s cenovou trovriou je zdvisld na vyske Cistej mzdy.

Tab.15  Kruskal-Wallisov test, hypotéza ¢.2

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloz. na por.; Cenova troven
Nezavisla (grupovacia) premenna : €isty prijem domacnosti

Zavisla: Kruskal-Wallistuv test: H ( 5, N= 550) =17,21866 p =,0454
Skladba obchodov Kod Pocet Sucet Priemer
1001-1250 € 1 90 23838,00 264,8667
501-750 € 2 95 30319,00 319,1474
1751-2000 € 3 28 7900,00 282,1429
2001-2500 € 4 12 3010,50 250,8750
751-1000 € 5 136 37191,00 273,4632
1251--1500 € 6 63 17150,00 272,2222
351-500 € 7 67 16088,50 240,1269
1501-1750 € 8 33 7786,00 235,9394
do 350 € 9 19 5824,00 306,5263
viac ako 2500 € 10 7 2418,00 345,4286

Zdroj: Statistica

Zo vSetkych respondentov uviedlo vySku ¢istému primu iba 550 z nich, preto sa
nad’alej pracovalo len s tymito odpoved’ami. Nakol'ko bola otazka poloZena pomo-
cou Likertovej skaly, opat bol vyuZity Kruskal Wallisov test. Hodnota testového
Kritéria je 17,219, ale pre nas je dolezité to, Ze hodnota p=0, 0454. Na 5 % hladine
vyznamnosti sa ndm podarilo preukazat statisticky vyznamny rozdiel, ¢o znamenj,
ze pokial respondent uvadza nakol'ko je spokojny s cenami v centre, je v tom oka-
mihu ovplyvneny vyskou svojho primu.

Pri pohl'ade na krabicovy graf na obrazku ¢. 17 vidime, Ze medidny hodnoty
v jednotlivych skupinach sa nenachadzaju v jednej rovine.

Vo vacsine takychto pripadov funguje jednoducha logika, kde ¢lovek s vys$Sim
peniaZnym primom, prejavuje lepSiu spokojnost s cenovou uroviiou centra. Samo-
zrejme, u niektorych pripadov sa to moZe odliSovat. Cenova skupina do 350 eur,
teda skupiny s najmenSim zarobkom, prejavila nizku spokojnost.
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Obr.17  Krabicovy graf: cenova droven, zoskupenie podl'a prijmu

Zdroj: Statistica

Hypotéza ¢. 3 Cas straveny v centre zavisi na pohlavi.
HO0: Cas strdveny v ndkupnom centre nie je zdvisly na pohlavi.

H1: Cas strdveny v ndkupnom centre je zdvisly na pohlavi.

Tab.16  Kruskal-Wallisov test, hypotéza ¢.3

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloZ. na por.; ¢as v centre
Zavisla: Nezavisla (grupovacia) premenna : pohlavie
. . Kruskal-Wallistiv test: H ( 1, N= 679) =7,863571 p =,005
priemerny cas v
centre Kod Pocet Sucet Priemer
Zena 1 476 168253,0 353,4727
Muz 2 203 62607,0 308,4089

Zdroj: Statistica

Vyhodnotenie existencie, ¢i neexistencie zavislosti medzi premennou pohlavie
a dizka navstevy centra, prebehlo pomocou Kruskal-Wallisovho testu. Volba na
tento test padla z toho dévodu, Ze Casy, ktoré pochadzali z dotaznikového Setrenia
uvadzali respondenti. Po zadani vstupnych hodnot ndm test preukazal Statisticky
vyznamny rozdiel v odpovediach. Je viditeI'né, Ze hodnota p vysla rovna 0,005, ¢o je
menej ako 0,05. Znamena to teda, Ze test ndm zamieta hypotézu Ho, teda pokial sa
opytame muZa a Zeny, kol'ko casu travia v ndkupnom centre, odpovede sa budu
liSit podl'a ich pohlavia. M6Zeme preto povedat, Ze vysledok testu, ktory potvrdzu-
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je existenciu zavislosti uvedenych veli¢in bol o¢akavany a dovodom je to, Ze az
70 % udajov pochadzalo od Zien, pricom je vo vSeobecnosti zndme, Ze Zeny travia
ovela viac ¢asu v nakupnych centrach v porovnani s muzmi. Samozrejme aj tu exis-
tuju vynimky. Podl'a krabicového grafu na obrazku ¢. 18 sa median Zenskej Casti
respondentov nachadza nad uroviiou 100. Vypocitany median sa rovna 120, teda
120 min. Opat sa prejavil silny vplyv udajov od Zenskej Casti respondentov. AZ 365
Zien sa svojou odpoved'ou umiestnilo nad uvedenou prostrednou hodnotou, zatial
¢o poCet muZov bol len 162.
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Zdroj: Statistica

Tab. 17

Zena
P ohlavie

Median test hypotézy ¢.3

& M edian

[ 25%-75%

T Rozsah neodleh.
& Odehle

+ Extrémy

Krabicovy graf: ¢as navstevy OC, zoskipenie podl'a pohlavia

Zavisla . skladba

Median test, celkovy median = 120,0; skladba obchodov
Nezavisla (grupovacia) premenna : Pohlavie

obchodov Chi-Kvadr. =7,984785sv=1p=,3715
Zena Muz Celkom
Median: pozorov. 365,0000 162,0000 527,0000
ocakav. 369,4433 157,5567
poz.-oc. -4,4433 4,4433
Median: pozorov. 111,0000 41,0000 152,0000
ocCakav. 106,5567 45,4433
poz.-o&. 4,4433 -4,4433
Celkom: ocak. 476,0000 203,0000 679,0000

Zdroj: Statistica

Hypotéza ¢. 4 Vek ovplyviuje spokojnost so skladbou obchodov.

HO: Uroveri spokojnosti so skladbou obchodov nie je zdvisld na veku.

H1: Uroveri spokojnosti so skladbou obchodov je zdvisld na veku.
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Tab. 18 Kruskal-Wallisov test, hypotéza ¢.4

Kruskal-Wallisova ANOVA zaloZ. na por.; Uroven spokojnosti
so skladbou obchodov
Nezavisla (grupovacia) premenna : vek

Zavisla: Kruskal-Wallisuv test: H ( 5, N=5679) =3,910325 p =,5624
Skladba obchodov Kod Pocet Sucet Priemer
56 a viac 1 64 21299,50 332,8047
46-55 2 102 36034,50 353,2794
36-45 3 193 66802,00 346,1244
26--35 4 165 57036,00 345,6727
18-25 5 135 42453,00 314,4667
do 18 6 20 7235,00 361,7500

Zdroj: Statistica

Pre nasledujicu hypotézu bola vyuzita otazka, kde boli odpovede nadefinove-
né podla Likertovaj Skaly, a vhodnym testom bol preto Kruskal-Wallisov test. Na
zaklade dosiahnutej hladiny vyznamnosti p=0,5624 nezamietame hypotézu
0 neexistujucom vztahu medzi vekom a spokojnostou s ré6znorodostou obchodov.
Pokial' by sme sa chceli zamerat na dovody, preco vek tuto veli¢inu neovplyviiuje,
mohli by sme vymenovat radu domnienok, ktoré vsak zatial’ nie su nijako podloze-
né. Ak si vezmeme premennd ,drovenl spokojnosti so skladbou obchodov“, moz-
nym parametrom, ktory by ovplyviioval tito spokojnost je obltbenost urcitej
znacky. Uvediem priklad: ak by sme poloZili tito otazku spokojnosti modernému
Cloveku s obl'ubou znacky XY, a sticasne by tato znacka bola sucastou obchodov
nakupného centra, pravdepodobné hodnotenie spokojnosti by sa pohybovalo
v pozitivnych ¢islach. Iny navstevnik centra, ktorého oslovime, ktory sice sleduje
trendy, no jeho preferovana znacka sa v nakupnom centre nenachadza, bude prav-
depodobne reagovatna tuto otadzku skeptickejsie. Uvedeny priklad je Sak len skon-
Struovany modelom a nie je vypoletne podloZeny.
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Obr.19  Krabicovy graf: Skladba obchodov, zoskipeny podl'a veku

Zdroj: Statistica

Pri pohl'ade na obrazok ¢. 19 vidime, Ze uroven hodnotenia vo vSetkych veko-
vych kategoridch sa objavuje na trovni 2. ZhorSené hodnotenie na hodnote 2,5 je
u vekovej skupiny do 18 rokov. Tieto grafické vysledky potvrdzuju existenciu ne-
zavislosti medzi zvolenymi veli¢inami.

Hypotéza €. 5 Pohlavie ovplyviiuje vol'bu média.
HO: Vol'ba sledovaného média nie je zdvisld na pohlavi.
H1: Vol'ba sledovaného média je zdvisld na pohlavi.

Uvedena hypotéza bola formulovana z domnienky, Ze Zeny sledujui iné média
ako muZi. Pri potvrdeni tejto hypotézy by nakupné centrum mohlo vybranym mé-
diom lepSie zasiahnut cielovi skupinu a odovzdat jej informacie efektivnejSim
sposobom.

Hypotéza tykajlca sa vzajomnej zavislosti premennych pohlavie a volba sle-
dovaného média bola testovanid pomocou kontingencnej tabul'ky. Na zdklade vy-
sledku mozZno déjst k zaveru, Ze na 95 % hladine vyznamnosti nezamietame nulo-
vu hypotézu (priloha B). Nezamietame nezavislost volby sledovaného média na
zaklade pohlavia.
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Tab.19  Rozdelenie
Pohlavie | Televizia | Internet | Rozhlas | Letaky Tlacoviny Sucet
Zena 195 351 43 36 12 637
muz 62 172 20 8 4 266
Celkom 257 523 63 44 16 903

Zdroj: Statistica

Nepotvrdenie hypotézy moze mat korene v réznych preferenciach pri vyuziti
tla¢ového ¢&i rozhlasového média. Dalej tato vol'ba méZe byt ovplyvnena napr. pra-
cou, kde vodic¢ kamiénu bude mat pravdepodobne skor zapnuté radio, ktoré je pre
neho primarnym zdrojom informacii, alebo len jednoduchou preferenciu spotrebi-
tel'a, kde kaZzdy jednotlivec vyuZiva jemu najviac vyhovujuice zdroje informadcii.

Hypotéza €. 6 Vek ovplyviiuje vol'bu sledovaného média.
HO: Vol'ba sledovaného média nie je zdvisld na veku.
H1: Vol'ba sledovaného média je zdvisld na veku.

Po predchadzajicej vyvratenej hypotéze prepojenosti pohlavia a sledovaného
média, bola vytvorena podobna hypotéza, ale so zmenenou kvalitativnou premen-
nou vek. Rovnako aj tu vznika domnienka, Ze spotrebitelia v r6znych vekovych ka-
tegdridch preferuju rozlicné zdroje informacii. Ak by doslo k potvrdeniu hypotézy,
znamenalo by to jednoduchsSiu a efektnejsSiu vol'bu komunika¢ného kanalu pri zdie-
I'ani informacie ohl'adom napr. podujatia pre urcitd vekovua skupinu.

Tab.20  Rozdelenie vol'by média a veku
Vek Televizia | Internet | Rozhlas | Letaky | Tlacoviny | Sucty
56 a viac 37 23 11 1 3 75
46-55 54 50 10 10 1 125
36-45 64 119 24 19 5 231
26-35 64 146 15 9 4 238
18-25 34 152 3 5 2 196
Do 18 4 33 0 0 1 38
Celkom 257 523 63 44 16 903

Zdroj: Statistica

Na zaklade vypoctu pomocou kontingencnej tabul'ky a kvantilu Pearsonovho
rozdelenia, na 95 % hladine vyznamnosti zamietame nezavislost premennych (pri-
loha C). Tento vysledok nam vravi, Ze napr. pri rozhodovani volby média na pro-
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pagaciu podujatia, ¢i Specidlnych akcii a sutazi, ktoré su venovanej konkrétnej ve-
kovej kategdrii, budeme prevadzat na zaklade parametra ako najviac sledované
médium.

V tabulke €.20 vidime, Ze celkové najmenSie zastipenie v ramci médii, maja
tlacoviny, naopak najsledovanejsim médiom je internet. V tomto pripade opat mo-
Zzeme vidiet fenomén dnesSnej doby zvany internet, ktoré sila a jednoduchost pre
nieho znamena zlepsujlce sa postavenie v ramci médii.

Hypotéza €. 7 Sposob ziskavania informacii o centre zavisi na veku.
HO: Spésob ziskavania informdcii o OC nie je zdvislé na veku.
H1: Spésob ziskavania informdcii o OC je zdvislé na veku.

Nakol'ko samotné nakupné centrum disponuje niekolkymi spdsobmi komu-
nikacie, zaujimalo nas, ¢i su tieto formy komunikacie zavislé na veku. Preukazanie
pravdivosti tejto hypotézy by ndm opat pomohlo lepSie zacielit poZadovany seg-
ment spotrebitel'ov. VacSina z uvedenych zdrojov informacii st moderné, technické
sposoby komunikacie, ktoré umoznuju rychlu a efektivnu spatni komunikacia.

Tab.21  Rozdelenie poctu vek a zdroje o diani v OC

56 aviac | 46-55|36-55|26-35|18-25| do 18 | Celkom

Isrizrn“ke;%"g 33 47 | 81 | 61 | 51 | 3 276

Newsletter 11 23 54 37 21 0 146

Priamo v centre 20 26 45 43 29 1 164

Facebook 10 12 34 66 88 14 224
Billboardy 0 13 17 23 30 6 89
Aplikacia 1 7 7 1 4 1 21
Inzercia 2 1 3 6 5 0 17
Clanok 0 4 0 2 4 0 10
Led obrazovka 0 3 2 1 1 1 8

Celkom 77 136 243 240 233 26 955

Zdroj: Statistica

Do vypoctu tejto hypotézy boli zahrnuté len tie odpovede, ktoré boli preddefi-
nované. Nakol'ko otazka: ,Sledujete novinky z diania OC? Odkial’ sa o nich dozveda-
te?”, bola viacvyberova, celkovo bolo do vypoctu zahrnutych 955 odpovedi.
V tomto pripade ide o vel'kd vzorku respondentov a hypotéza bude mat znacnu
vypovedaciu schopnost.
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Na zaklade udajov z kontingencnej tabulky, ocakavanych pocetnosti a nasled-
nym vypocitanim hodnot testového kritéria (priloha D) mo6Zeme na 95 % hladine
vyznamnosti zamietnut nulovd hypotézu o nezavislosti premennych. Pokial' sa
teda budeme rozhodovat ohladom prostriedku komunikdcie medzi centrom
a navstevnikom, resp. spotrebitel'om, pre urcitii vekovu kategdriu, je dobre zistit' si
preferencie tej danej ciel'ovej skupiny.

Hypotéza ¢. 8 Pohlavie ovplyviiuje to, aky casopis/noviny je Citany.
HO: Vol'ba ¢asopisu/novin nie je zavisld na pohlavi.
H1: Vol'ba ¢asopisu/novin je zdvisld na pohlavi.

Pri propagacii podujatia, ktoré je urcené jednému ¢i druhému pohlaviu, sa po
potvrdeni hypotézy bude jednoduchSie rozhodovat, vakom tlatenom médiu uve-
rejnit reklamu ¢i inzerat na danu udalost. Nebudu tak zbyto¢nym sp6sobom vyha-
dzované peniaze za médium, ktoré neoslovi Zelanu skupinu spotrebitel'ov.

Tab.22  Rozdelenie poctu pohlavia a novin/¢asopisov

Noviny Zena Muz Stéty

Cas 197 69 266

SME 70 47 117

Zivot 86 20 106
Okresné noviny 55 33 88
Noviny kraja 67 15 82
Hospodarske noviny 30 26 56
Echo 3 3 6
Regionalne noviny 3 2 5

Zdroj: Statistica, n=726

V tabul'ke ¢. 22 mozno vidiet vysledky prieskumu. Do tohto vypoctu boli zahr-
nuté odpovede z otazky ,Aké noviny najcastejsie Citate?“, ktoré boli riadnymi moz-
nostami. Vypocet nezahfnia moZznost iné. Z povodnych 846 odpovedi tak bolo vyu-
Zitych 726 z nich.

Na zaklade vypoctov prevedenych pomocou kontingencnej tabul’ky a kvantilu
Pearsonovho rozdelenia, nulovi hypotézu na 95 % hladine vyznamnosti zamieta-
me, teda zamietame existenciu nezavislosti uvedenych premennych (priloha E), ¢o
znamena, Ze pri rozhodovani o umiestneni inzercie ¢i reklamy do tlacového média,
treba brat’ do ivahy povahu informacie, teda na ¢o, resp. na koho je zamerana. Na
zaklade toho si tak budeme vediet vybrat vhodny casopis alebo noviny pre nasu
reklamu.
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6 Zaver

Ciel'om bakalarskej prace bolo zistenie spokojnosti navstevnika nakupného centra
s centrom samotnym v réznych aspektoch a sucasne zistit, ¢i penazné prostriedky
vynaloZené na propagdaciu centra réznych podujati st orientované spravnym sme-
rom. Zistovanie prebehlo pomocou marketingového vyskumu, ktory trval tri me-
siace. Pocas nich respondenti odpovedali na jednoduché otazky, ktoré im boli po-
stipené pomocou newsletteru ¢i profilu na socialnej sieti. Po ziskani relevantného
mnoZzstva odpovedi, prebehlo vyhodnocovanie marketingového Setrenia. Odporu-
Cania sformulované na zaver, ktoré si navrhnuté pre zlepSenie imigu a popularity,
su podporené nie len vyskumom, ale aj hypotézami, ktoré boli v ramci jednotlivych
aspektov skimané.

Spokojnost navstevnikov s nakupnym centrom sa sformulovala z jednotlivych
otazok. V celkovom meritku je centrum najcastejSou vol'bou respondentov. Spo-
kojnost s cenovou hladinou, ktora je zavisla na prijme, sluzbami, obchodmi, ¢i ¢is-
totou su spokojny, avsak tu existuje priestor na zlepSovanie imigu centra v oc¢iach
navstevnikov a okolia.

Pre zvySene spokojnosti s ndkupnym centrom, by som navrhovala prehodno-
tit zmenu retazca sdcasného hypermarketu potravin. Ich hodnotenie obstalo v
dotaznikovom Setreni najhorsie a niekol'kokrat bolo spomenuté samotnymi res-
pondentmi ako zmena, ktoru by uvitali. Nakol'ko je do ndkupného centra dobra
dopravna dostupnost a nachadza sa v blizkosti vel'kého sidliska, mohla by uvedena
zmena pritiahnut' ciel'ovy segment - rodiny. Okrem toho by rodiny mohli najviac
navstevovat obchody alebo sa zucCastnovat roznych podujati.

Dal$ia navrhovana zmena vyplyva zo zisteni, Ze ndkupné centra st najviac na-
vStevované v mesiaci december. Pocas zimného obdobia mavaji navstevnici nie-
kol'ko vrstiev oblecenia, s ktorymi nie je komfortné sa pohybovat. Ak sa k tomu
prida zistenie, Ze sa u navstevnikov objavili kradeZe osobnych veci pocas navstevy
centra, ponuka sa nam vyuZitie prileZitosti a rieSenie bezpecnostného problému.
Navrhujem vytvorenie niekol'kych bezpecnostnych skriniek na odkladanie veci,
ktoré by fungovali pomocou ¢ipu alebo podobného zariadenia. Do tychto skriniek
by bolo mozné odloZit si osobné veci ¢i oblecenie, tasky s ndkupom a pod. Vydava-
nie kl'iCov, resp. bezpecnostnych ¢ipov by bolo prevadzané pracovnikom infor-
macného pultu potravin, ¢im by sa znizila hrozby zneuZitia ¢ipov pri volnej do-
stupnosti. Umiestnenie bezpe¢nostnych schranok navrhujem pri hlavnom vchode.
Pri realizacii predchadzajicej zmeny potravin, by tak mohlo ddjst aj k zemne pozi-
cie informacného pultu z terajSieho postavenia, na postavenie pri hlavnom vchode,
teda v blizkosti schranok.

Nakupné centrum v sucasnosti vyuziva na svoju propagaciu periodika, billbo-
ardy, internet a pre Specidlne podujatia aj rozhlasovu reklamu. Z vyskumu vyply-
nulo, Ze najvac¢Sim zdrojom informacii je internet, predovSetkym stranka OC. Vel'mi
dolezitou podmienkou je preto jej aktualnost a dynamickost. Druhym najcastejSim
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zdrojom informacii je socialna siet, avSak ani polovica respondentov, ktora ma svo-
je konto na socialne sieti, nie je fanusikom skimaného centra. V ramci uvedeného
problému navrhujem zlepSit komunikaciu vytvaranim udalosti, sataZzi, pridavanim
fotografii, CastejSimi prispevkami a komunikaciou s 'ud'mi, ktorym sa tato stranka
paci. Ich reakcie na prispevky byvaju zobrazované aj osobam, ktoré nie su fanusi-
kom, ¢im sa informacia samovol'ne dostane k d’alSim I'ud'om. Nadvazuje na to aj
preukazany jav, Ze vek ovplyviiuje sledované médium a zdroj informadcii, o sa javi
ako uZito¢né pre propagovanie podujati, obchodov a prevadzok.

Reklamu prostrednictvom radia a billboardov odporic¢am vyuzivat len v pri-
pade urcitych Specidlnych, vel'kych a jedinecnych akcii ¢i podujati, nakol'ko st fi-
nancne narocné a ako zdroj informacii vyrazne zaostavaju.

Z prieskumu tiez vyplynulo, Ze periodika nie su zdrojom informacii, po ktorom
by siahol vac¢si pocet respondentov. Nakol'ko centrum v sucasnosti vyuziva tuto
formu propagacie, navrhujem v ramci efektivnosti reklamy a v zavislosti na potvr-
deni hypotézy o prepojenosti pohlavia a nim zvoleného periodika, zvolit' periodi-
kum v nadvaznosti na propagovanu informaciu. Zvolit' si teda také tlacové médium,
ktoré je preferované cielovym segmentom. StiCasne treba brat’ do ivahy geografic-
ki polohu centra.
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A Dotaznik

Vyhrajte skvelé ceny za menej ako dve minuty! Hrajte o vstupy do Aqua parku, list-
ky do kina ¢i motokary. Vyplnenim dotaznika sa automaticky zaradite do sutaze,
ktora bude vylosovana kazdy piatok aZ do konca marca! Prvé losovanie je 18. mar-
ca ... nepremeskajte svoju $ancu a vypliiajte.

1. Pohlavie

e Muz
e Zena

2. Vek

Do 18 rokov
18-25 rokov
26-35rokov
36-45 rokov
46-55rokov
56 a viac

3. Povolanie

e Ekonomicky neaktivny (Student, dochodca, nezamestnany, Zena v domacnosti,
ai...)

Odbornici, Specialisti, pracovnici v VS vzdelanim

Stredny manaZment, administrativny pracovnik, majitelia malych firiem
Pracovnik s kvalifikaciou (¢asnik, kuchar, elektrikar, ...)

Pracovnik bez kvalifikacie (straznik, pomocny murdr, ...)

Vrcholovy manaZment, riaditelia, majitelia vacsich firiem

4. Obec: mnrerrennns
5. MobzZete prosim pre Statistické ucely uviest informaciu do akej kategorie by ste

zaradili Vasu domdacnost Co sa tyka priemerného mesacného cistého prijmu
domacnosti?

Do 350€
351-500€
501-750€
751-1000€
1001-1250€
1251-1500€
1501-1750€
1751-2000€
2001-2500€
Viac ako 2500€
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10.

Aky je dovod VasSej navstevy nakupného centra?
Nakup

Oddych

Zabava

Iné

Co Vas najviac ovplyviiujt pri vybere nakupného centra?

Cistota
Dostupnost
Obchody
Sluzby
Parkovanie
Iné

AKko sa najcastejsie dopravuje do obchodného centra?

Autom

MHD

Bicykel

PeSo

Iné

Ktoré obchody najcastejsie navstevujete?
Oblecenie, obuv, mdéda

Obchod s elektronikou

Sportové obchody

Potraviny

Obchody s drogistickym tovarom
ReStauracie

Sluzby

Kino

Bowling

Nemam obl'ubeny obchod
Nenakupujem v OC

Ako Casto navstevujete zabavno-obchodné centrum?
Viackrat do tyzdna

Raz za tyZzden

2-3x mesacne

1-2 x za Stvrtrok
Menej ¢asto
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11.

Do akej miery ste spokojni s uroviiou sluZieb v centre? (Vyberte tvrdenie
s ktorym najviac suhlasite.)
(1-dplne spokojny,2- spokojny, 3-skér spokojny,4-skér nespokojny, 5-nespokojny, 6-
Uplne nespokojny)

Nazov faktoru 1 2 3 4 5

Skladba obchodov

Dopravnd dostupnost

Pocet obchodov

Potraviny

Ponuka gastronémie a oblerstvenia

Kavierne

Ponuka sluzieb (banky, Cistiaren, zmenaren,
baliaca sluzba, kadernictvo)

Ponuka zdbavy

Cenova aroven

Atmosféra a prostredie centra

Moznost parkovania

Poriadané akcie

Celkové hodnotenie centra

12.
13.

14.
15.
16.

Co ocetiujete na tomto obchodnom centre? (dopliite)

Kol'’ko stravite priemerne ¢asu v naSom obchodnom centre pri jednej navste-
ve?

Co Vam v obchodnom centre chyba?
Mate nejakl neprijemnu skisenost v OC?

Ako vnimate oblibenost obchodného centra vo VaSom okoli? (Vyberte tvr-
denie s ktorym najviac suhlasite.)

1-uplne spokojny
2- spokojny

3-skor spokojny
4-skor nespokojny
5-nespokojny
6-Uplne nespokojny
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17.

18.

Ktoré obchodné zdény navStevujete najcastejSie?

0C1

0C2

0C3

0C4

iné

Z\castiiujete sa akcii usporiadanych v OC? (napr. akcie pre deti, vystavy...)

Ano

e Nie

19.

20.

21.
22,

23.

Myslite si, Ze sa tieto akcie konaju dostatocne ¢asto?
Ano

Skor ano

Neviem

Skor nie

Nie

Je ich pestrost pre Vas primerana?

Ano

Skor ano

Neviem

Skor nie

Nie

Ktora akcia z minulosti sa Vam najviac pacila?

Aky spOsob zabavy v obchodnom centre preferujete?

Podujatia organizované OC
Koncert

Tématicka vystava
Spotrebitel'ska sutaz

Iné

Sledujete novinky z diania OC? Odkial sa o nich dozvedate?

Internetova stranka

Facebook

Billboardy

Aplikacia centra

Priamo v centre z letakov a plagatov
Noviny - inzercia

Noviny - ¢lanok

Led obrazovka

Iné
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24.

25.

26.

27.
28.

Aké média sledujete najcastejSie?
Rozhlas

Televizia

Noviny-casopisy

Internet

Letaky

Ktory rozhlas pocuvate najcastejSie?
Expres

Slovensko

Funradio

Jemné

Eurépa 2

Radio_FM

Radio Regina

iné

Ktoré noviny/casopisy najcastejsie citate?
Hospodarske noviny

Cas

Zivot

SME

Regiondlne noviny

Okresné noviny

Echo

Noviny kraja

Iné

Ste uzivatel'om Facebook-u?

Ste fanusikom profilu OC na Facebook-u?



Hypotéza C. 5

77

B Hypotéza .5

a=5%
x2(0,95, 4)=9,49
Televizia | Internet | Rozhlas | Letaky | Tlacoviny | Sucet
Zena 195 351 43 36 12 637
muz 62 172 20 8 4 266
Celkom 257 523 63 44 16 903
Televizia | Internet | Rozhlas | Letaky | Tlacoviny | Sucet
Zena | 181,29 | 36894 | 44,44 31,04 11,29 637,00
muz 75,71 154,06 | 18,56 12,96 4,71 266,00
Celkom| 257,00 | 523,00 | 63,00 44,00 16,00 903,00
Televizia | Internet | Rozhlas | Letaky | Tlacoviny | Sucet
Zena | 1,0361 | 0,87216 | 0,04678 | 0,79301 | 0,045063 | 2,7931
muz | 2,48118 | 2,08858 | 0,11202 | 1,89904 | 0,107915 | 6,68874
Celkom | 3,51728 | 2,96074 | 0,1588 | 2,69204 | 0,152979 | 9,48184
<9,49; )
9,48 < 9,49

Na 95 % hladine vyznamnosti nezamietame nulovu hypotézu.

Vol'ba sledovaného media nie je zavislou na pohlavi.
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Hypotéza ¢. 6

C Hypotézac. 6

a=5%
x2(0,95, 20)=31,41
Televizia | Internet | Rozhlas | Letaky |Tlacoviny| Celkom
56 a viac 37 23 11 1 3 75
46-55 54 50 10 10 1 125
36-45 64 119 24 19 5 231
26-35 64 146 15 9 4 238
18-25 34 152 3 5 2 196
do 18 4 33 0 0 1 38
Celkom 257 523 63 44 16 903
Televizia | Internet | Rozhlas letaky | Tlacoviny| Celkom
S56aviac | 21,346 43,439 5,233 3,654 1,329 75
46-55 35,576 72,398 8,721 6,091 2,215 125
36-45 65,744 133,791 16,116 11,256 4,093 231
26-35 67,736 137,845 | 16,605 11,597 4,217 238
18-25 55,783 113,519 | 13,674 9,550 3,473 196
do 18 10,815 22,009 2,651 1,852 0,673 38
Celkom 257 523 63 44 16 903
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Televizia | Internet | Rozhlas | letaky | Tlacoviny | Celkom
56 a viac 11,481 9,617 6,357 1,928 2,101 31,484
46-55 9,542 6,929 0,188 2,509 0,666 19,834
36-45 0,046 1,635 3,857 5,328 0,201 11,067
26-35 0,206 0,482 0,155 0,582 0,011 1,436
18-25 8,506 13,044 8,333 2,168 0,625 32,676
do 18 4,294 5,489 2,651 1,852 0,159 14,445
Celkom 34,075 37,196 21,540 14,366 3,763 110,941
<31,41; )

31,41 <110,941

Na 95 % hladine vyznamnosti zamietame nulovi hypotézu.

Vol'ba sledovaného média je zavisla na veku.
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D Hypotézac.7

a=5%
x2(0,95, 40 )=55,8

56 aviac |46-55|36-55|26-35| 18-25 | do18 | Celkom
Internetova stranka 33 47 81 61 51 3 276
Newsletter 11 23 54 37 21 0 146
Priamo v centre 20 26 45 43 29 1 164
Facebook 10 12 34 66 88 14 224
Billboardy 0 13 17 23 30 6 89
Aplikacia 1 7 7 1 4 1 21
Inzercia 2 1 3 6 5 0 17
Clanok 0 4 0 2 4 0 10
Led obrazovka 0 3 2 1 1 1 8
Celkom 77 136 243 240 233 26 955

56 aviac | 46-55 | 36-55 | 26-35 | 18-25 | do 18 | Celkom

Internetova 22,253 |39,305 | 70,228 | 69,361 | 67,338 | 7,514
stranka 276,0
Newsletter 11,772 | 20,792 | 37,150 | 36,691 | 35,621 | 3,975 | 146,0

Priamo v centre 13,223 | 23,355 | 41,730 | 41,215 | 40,013 | 4,465 164,0

Facebook 18,061 | 31,899 | 56,997 | 56,293 | 54,651 | 6,098 224,0
Billboardy 7,176 12,674 | 22,646 | 22,366 | 21,714 | 2,423 89,0
Aplikacia 1,693 2,991 | 5,343 | 5277 | 5124 | 0,572 21,0
Inzercia 1,371 2,421 | 4,326 | 4,272 | 4,148 | 0,463 17,0
Clanok 0,806 1,424 | 2,545 | 2,513 | 2,440 | 0,272 10,0
Led obrazovka 0,645 1,139 | 2,036 | 2,010 | 1,952 | 0,218 8,0

Celkom 77 136 243 240 233 26 955
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56 aviac | 46-55 | 36-55 | 26-35 | 18-25 | do 18 | Celkom
I“Z:;slt(‘:’é 5190 | 1,507 | 1,652 | 1,008 | 3,964 | 2,712 | 16,032
Newsletter 0,051 | 0,235 | 7,643 | 0,003 | 6,001 | 3,975 | 17,907
Priamo v centre | 3,473 | 0,300 | 0,256 | 0,077 | 3,031 | 2,689 | 9,826
Facebook 3,598 | 12,414 9,279 | 1,674 |20,350| 10,238 | 57,551
Billboardy 7,176 | 0,008 | 1,408 | 0,018 | 3,162 | 5280 | 17,052
Aplikécia 0284 | 5375 | 0,514 | 3,467 | 0,246 | 0,321 | 10,207
Inzercia 0289 | 0,834 | 0,406 | 0,699 | 0,175 | 0,463 | 2,866
Clanok 0,806 | 4,659 | 2,545 | 0,105 | 0,998 | 0,272 | 9,385
Led obrazovka | 0,645 | 3,039 | 0,001 | 0,508 | 0,464 | 2,809 | 7,466
Celkom 21,511 |28,37123,703 | 7,558 | 38,391 28,759 | 148,293
<55,80; o)

55,80 < 148,293 =Na 95 % hladine vyznamnosti zamietame nulovd hypotézu.

Vol'ba sledovaného média je zavisla na veku.
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Hypotéza ¢. 8

E Hypotézac. 8

a=5%
x2(0,95, 7)= 14,07
Zena Muz Stcty
Cas 197 69 266
SME 70 47 117
Zivot 86 20 106
OKresné noviny 55 33 88
Noviny kraja 67 15 82
Hospodarske noviny 30 26 56
Echo 3 3 6
Regionalne noviny 3 2 5
Celkova pocetnost 511 215 726
Zena Muz Sucty
Cas 187,226 | 78,774 266,000
SME 82,351 | 34,649 117,000
Zivot 74,609 | 31,391 106,000
Okresné noviny 61,939 26,061 88,000
Noviny kraja 57,716 | 24,284 82,000
Hospodarske noviny | 39,416 16,584 56,000
Echo 4,223 1,777 6,000
Regionalne noviny 3,519 1,481 5,000
Celkovo 511,000 | 215,000 | 726,000
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Zena Muz Stcty

Cas 0,510 1,213 1,723

SME 1,852 4,403 6,255

Zivot 1,739 | 4,134 5,873
Okresné noviny 0,777 1,848 2,625
Noviny Kraja 1,493 3,549 5,043
Hospodarske noviny 2,249 5,346 7,596
Echo 0,354 0,842 1,196
Regiondlne noviny 0,077 0,182 0,259
Celkova pocetnost 9,053 21,516 30,569

<14,07; o)

14,07< 30,569 =Na 95 % hladine vyznamnosti zamietame nulovi hypotézu.

Vol'ba ¢asopisu/novin je zavisla na pohlavi.



