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Abstrakt

Tato prace se zabyva problematikou marketingu a psychologie reklamy. Zamétuje se

pfedevsim na propagaci a popis efektivni reklamy z psychologického hlediska.

Praktickd ¢ast zkouma vnimani marketingu City Parku Jihlava vefejnosti. Pomoci

marketingového prizkumu se snazi zjistit iroven efektivity jeho marketingovych ¢innosti.
Klicova slova:

marketing, psychologie reklamy, kvalitativni marketingovy vyzkum, City Park Jihlava
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1 Uvod

Prvni nakupni centra zacala v Ceské republice postupné vznikat az po roce 1989.
Do této doby bylo nakupovani ovlivnéno nedostatkem zbozi, malym vybérem sortimentu
a neziidka 1dlouhym c¢asem stravenym cekanim ve frontach. Zbozi zahrani¢nich znacek,
luxusnéj$i zbozi a vyspéla technika byla k dostani pouze v siti prodejen Tuzex, kde byly

k nakupu zapotiebi zvlastni penézni poukazky — bony.

I proto se rozvoj vystavby riiznych maloobchodnich fetézcti, nakupnich a zabavnich center
setkal s obrovskym zdjmem vefejnosti. Ta byla ,,vyhladovéla™ po zaplavé nabidek, Sirokém
sortimentu a zboZzi riznych znacek. Navstéva téchto center nebyla zacilena pouze na vykonani

nakupu, ale jednalo se 1 o jisty zptisob atrakce, druh trdveni volného Casu.

Jak rostl pocCet obchodnich fetézcii a ndkupnich center, vzrostla také konkurence mezi nimi.
Jiz nestacil pouhy Siroky sortiment nabidky. V soucasné dob¢ musi jednotlivé ndkupni fetézce
aktivné pracovat na prilakani zédkaznika pravé k nim. S tim se na fadu dostdva marketing

a jeho nastroje.

V ramci néstroji marketingového mixu je pouzivana také reklama. Aby byla co nejucinngjsi
a pusobila na vefejnost uceloveé, marketingovi pracovnici nevahali vyuzit znalosti a poznatkt

z oblasti psychologie. Vzniklo tak odvétvi psychologie reklamy.

Téma své bakalarské prace ,,Marketing ndkupniho centra City Park Jihlava® jsem si zvolila
také proto, Ze Jihlava, misto mého bydlisté, byla poslednim krajskym méstem,

ve kterém zafizeni tohoto typu vzniklo. Stalo se tak aZ v roce 2008.

V teoretické Casti své prace se zaméfim na objasnéni pojml marketing, marketingovy mix,

psychologie reklamy a marketingovy vyzkum.

V praktické casti pfedstavim City Park Jihlava a zaméfim se na zpisob vyuziti
marketingového mixu. Provedu marketingovy prizkum formou osobniho dotazovani
obyvatel kraje Vysocina ve véku od 30 do 40 let s cilem analyzovat uspéSnost propagace

a reklamy City Parku Jihlava (déle jen CPJ).



2 Cil prace a metodika

Hlavnim cilem ptedloZené bakaléiské prace je na zaklad¢ identifikace marketingové koncepce
nakupniho centra CPJ zhlediska vnimani marketingovych aktivit vefejnosti doporuceni

navrhll na zlepSeni jeho provozovateli.

BP je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Pro teoretickou ¢ast prace jsem si zvolila
metodu literarni reSerSe, kterou jsem vystavéla ve struktufe pyramidy. Na zakladné této
pyramidy jsou poznatky o marketingu, jeho vyvoji, marketingovych procesech uplatiiovanych
v organizacich a marketingovych nastrojich strukturovanych v marketingovych mixech.
Druhou vyssi rovinu reSerSe jsem zaméfila jiz jen na reklamu jako jednu ze skupiny
marketingovych nastrojii marketingového mixu, na jeji formy, néstroje a cile. Nejvyssi patro
pyramidy je zaméfeno na poznatky zahrnujici psychologické vnimani reklamy jako

sdélovaciho procesu, jejiho medidlniho obsahu a vizualniho vnimani ¢lovékem.

V praktické €asti prace je hlavnim cilem na zaklad¢é identifikace marketingové koncepce
nakupniho centra CPJ zhlediska vnimani marketingovych aktivit vefejnosti doporuceni
navrhll na zlepSeni jeho provozovateli. Pro splnéni této ¢asti BP jsem si alternativné pfipravila
dvé metodické linie. Prvni linie byla zaméfena na provedeni mého osobniho rozhovoru typu
Focus Group s vedenim a pracovniky marketingového utvaru CPJ za ucelem zjisténi, jakym
zpisobem marketingovy utvar CPJ realizuje své strategické marketingové cile formou
realizanich marketingovych ro¢nich plant ¢lenénych na jednotlivé marketingové projekty
a plany. Predpokladala jsem, vzhledem k pfedchozimu piedbéznému souhlasu
marketingového feditele CPJ, ze mi tento rozhovor bude poskytnut a ja znéj budu moci
vytézit fakta pro identifikaci, jak marketingovy ttvar realizuje svou marketingovou ¢innost
smérem k obCaniim, ale vedeni nakupniho centra vyjadfilo svlij nezdjem spolupracovat

na podobném zptlisobu prezentace a od zdméru s omluvou ustoupilo.

Déle jsem tedy postupovala po druhé metodické vétvi, kterou jsme si alternativné ptipravila.
Jako b&zny obcan Jihlavy jsem kvalitativné analyzovala zejména komunika¢ni kandly, trasy
distribuce informaci od marketingového utvaru CPJ smérem k obCanlim, dale vizualy
informacnich sdéleni vcetné jejich dokumentace, medidlni obsah sdéleni vcetné
jejich dokumentace a nosice informaci vcetné jejich popisu. Vzhledem k tomu, Ze v planu
jsem méla jen kvalitativni identifikaci marketingové medializace, nebyla ma metodika

orientovana na vyhodnocovani efektivity téchto informacnich marketingovych sdéleni.



Pro splnéni dil¢iho cile — pocitového vnimani nakupniho centra navs§tévnikl jsem v souladu
se zadanim zvolila metodu kvalitativntho marketingového monitorovaciho prizkumu
s vyuzitim metodologie osobniho dotazovdni na souboru 40 respondentli. V ramci této
metodologie jsem nejprve zpracovala strukturovany dotaznik s20 uzavienymi,
polozavienymi, ale také otevienymi otdzkami. Otadzky jsem cilené volila tak, aby mély
jak psychologickou, tak marketingovou vypovidaci hodnotu. Uvedeny dotaznik byl pouzit
pro  strukturované  individudlni  dotazovani s  vybranymi 40  respondenty.
Téchto 40 respondentii jsem ziskala tzv. fetézovym vybérem, kdy prvni respondent
byl vybran podle usudku a dalSi respondenti byli vybrani jiz na doporuceni ptedchoziho
respondenta. DoporuCeni respondenti v souladu se zadanim BP vzdy spliiovali zvolenou
vékovou hranici a byli z kraje Vysocina. Nepodafilo se mi zajistit rovhomérné rozvrzeni
v poctu muzll a Zen, ale protoze tento priizkum nebyl genderové zaméten, nepovazuji tuto

skute¢nost za nedostatek.

Telefonicky jsem si postupné domluvila schizky, které se uskutecnily v rozmezi
od 12. do 28. zafi 2010 a seznamila ucastniky prizkumu s diivodem navstévy tykajici se
vypracovani dotazniku pro mou $kolni praci. Zadny z Gdastnikti nebyl dopiedu seznamen
s tématem prace. Otazky jsem kladla z pfiloZeného dotazniku a vysledky si systematicky
zaznamenavala do papirového dotazniku samostatné pro kazdého respondenta. Zadanim
pozadovana vékova hranice respondentli byla od 30 do 40 let pfedevSim z toho diivodu,
ze lidé v tomto obdobi zakladaji rodinu nebo Zziji v partnerském svazku, a tak zafizovani
domaécnosti a ndkupy jsou uz nejen zabavou, ale zaroven nutnosti a béznou soucasti zivota.
Vybrala jsem si cilené nahodily vzorek lidi, ktefi jsou rtizného vzdélani a ziji v kraji
Vyso€ina. Otazky 1 varianty odpovédi byly ocislovany. Vysledky kvalitativniho
marketingového prizkumu tak bylo moZné vzhledem k o€islovani vyhodnotit pomoci
pocitace s vyuzitim zékladnich statistickych parametri a v % urcit Cetnosti a dalsi zakladni
statistické parametry jednotlivych odpovédi. V praci jsem pak uvedla v textu a ptilohdch
vysledky a své komentafe a/ marketingové a b/ psychologické k marketingovému
kvalitativnimu vyzkumu. Uvedené vysledky mi umozZnily na malém nahodilém souboru
respondentll sumarizovat pocitové vnimani CPJ a soucasné identifikovat cile a diivody, pro¢

lidé CPJ navstévuji.

V dalsim dil¢im cili v praktické Casti jsem porovnala identifikované marketingové koncepce

s vysledky kvalitativniho prizkumu.



V zavéru mé prace je shrnuta komparace s navrhy na opatfeni ke zdokonaleni marketingové

koncepce a dosazeni tak citlivéjSiho vnimani marketingovych aktivit vefejnosti.
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3 Teoreticka cast

3.1 Marketing

3.1.1 Vyvoj marketingu

V celé evoluci lidské populace se setkavame s vyrobou, nabidkou, poptavkou a sménou

produktli nebo kontinua vyrobek — sluzby za jiny vyrobek ¢i za sménny ekvivalent.

Lidé ve svém vyvoji pouzivali a dodnes nékteré jesté¢ méné rozvinuté komunity a populace

pouzivaji koncepty vyroby a distribuce oznaované jako koncepty:

Vyrobni koncept — plati v USA do roku 1930 a vychazi z predpokladu, Ze spotiebitele
bude ke koupi motivovat informace o kvalitnich a cenové dostupnych produktech.
Vyrobkovy koncept — plati v USA v letech 1930 — 1950 a vychazi z toho, Ze kupujici
bude motivovan kvalitou a dokonalosti vyrobku s poskytnutymi sluzbami.

Prodejni koncept — plati v USA v letech 1950 — 1960 a je zalozen na tom, Ze majitel
firmy za¢ne néco vyrabét na sklad a predpoklada, ze agresivni reklamou a podporou

prodeje proda.’

Uvedené piiklady nam ukazuji, ze tyto koncepty jsou neadresnou vyrobou v systému trhu

vyrabéjici nejprve na sklad a pak je na obchodnicich, aby prodali.

Marketingovy koncept se v trzni ekonomice uplatiuje vletech 1960 — 1970,
kdy se zménila orientace trhu z trhu vyrobci na trh zdkaznika.

Cilové orientovany marketingovy koncept pifi vyuziti marketingové metodologie
a nastrojii marketingového mixu se orientuje na plnéni strategickych cili firmy, podilu
na trhu, objemu trzeb atd.

Integrovany marketingovy koncept je spojeni dvou ptedchozich konceptl s vyuzitim
inova¢niho potencialu po ose marketing — inovace — vyssi konkurenceschopnost —
vys$§i prosperita.

Spolecensky orientovany marketingovy koncept se rozviji vletech 1971 — 1990
a je rozSifen o dimenzi spoleCenskou, kdy by mél vyrobek urCovat zivotni styl,

obal by mél byt ekologicky a recyklovatelny, technologie bezodpadova atd.

' McCARTHY, E.J., PERREAULT, W.D. Zdklady marketingu. 32 s.
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e Marketingova filozofie tvorby hodnot byla v letech 1992 — 1996 podepsana 185 staty
svéta na Summitu Zemé& a jeji nejvySsi ambici je zamezeni plytvani zdroji surovin
a energii tim, Ze se bude vyrabét adresné.

e Marketingova filozofie tvorby hodnot se spolecenskou globalni dimenzi, kdy v roce
1997 vSechny staty pod hlavickou OSN podepsaly globalni zdvazek snizeni produkce
latek ohroZujici ozonosféru. Timto zacala éra s produkénim a ekologickym omezenim.

e Marketingova filozofie tvorby hodnot s dobrovolné regulacnimi mechanismy od roku
2004 dosud, kdy si staty, firmy a lidé uvédomuji nutnost osobniho ptikladu,

a tak vyhlasuji své regulativy omezujici produkei, kterd je nedetrna k nasi planeté.”

3.1.2 Definice marketingu

Uvedenymi piiklady chci dokumentovat a dolozit, Ze si lidé uvédomuji, Ze marketing je stale
zivy systém a metodologie v ramci marketingové filosofie, tedy 1 proces, jenz ovliviluje
konfrontaci nabidky s poptavkou. Z toho miZzeme logicky usoudit, Ze existuje celd fada

pfistupil k marketingu a odvodit, Ze existuje celd fada definici marketingu.

Zahrani¢ni autofi McCarthy a Perreault popsali ptivod slova marketing takto: ,,Termin
marketing pochdzi od slova market — coz je skupina prodavajicich a kupujicich, ktefi chtéji
vymeénit zboZzi nebo sluzby za néco podobné hodnoty. Samoziejmé, Ze k tomu je zapotiebi

jednani. To se miize odehravat tvaii v tvaf na nkterém fyzickém mists.”

Podle Kotlera je definice marketingu nasledujici: ,,Marketing je socialni proces, pii kterém
jednotlivci a skupiny ziskévaji to, co si pieji a co potiebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky
a smény hodnotnych produktii a sluzeb s ostatnimi.**

»Marketing je védecka disciplina zdiraziujici informacni, strategické a operativni propojeni
podniku s jeho prostfedim a spociva na respektovani suverenity spotiebitele v cinnosti

podniku, s cilem 1épe uspokojovat jeho potieby.

Podle Foreta je marketing ,.komunikace se zdkaznikem, kterd z nabidky a spotieby produktu

ud&la mimotadny, nezapomenutelny zazitek .«

2 CICHOVSKY, L. Marketingovy vyzkum. 13-15 s.

> McCARTHY, E.J., PERREAULT, W.D. Zdiklady marketingu. 32 s.
* KOTLER, P. Marketing management. 24 s.

S KITA, J., a kol. Marketing. 5 s.
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Rovnéz miizeme fici, ze ,,marketing 1ze ve strucnosti chéapat jako souhrn postupt a nastroja,

W W r 6‘7

s jejichz pomoci se snazime zvysit pravdépodobnost uspésného dosazeni svych cili na trhu.

Marketing mtizeme podle Kobielyho definovat jako ,fizeny proces a veskeré ukony,
které souviseji s cestou produkti od vyrobce ke spottebiteli. Cilem marketingu je dosazeni
uspéchu na trhu a pfedmétem marketingu jsou sménné vztahy mezi producenty, distributory

a konzumenty produktii v trznich podminkéch.* ®

Marketing slouzi ke zjistovani a uspokojovani lidskych potieb a pouziva k tomu ndastroje
jako je marketingovy vyzkum a marketingovy mix. Lidskou potiebu jako ekonomicky pojem
predstavuje poptavka, kterd vyjadiuje objem zbozi nebo sluzeb, ktery je zdkaznik ochoten
na trhu koupit za urcitou cenu. V souvislosti s poptavkou je v literatufe uvedena tato definice:
,Marketing je metodou, ktera zajisti, abychom lidem, jenZ ptfedstavuji poptavku nabidli to,
co prave potiebuji, za cenu, kterou jsou ochotni zaplatit, zplisobem, na ktery jsou pii ndkupu

zvykli.«

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix mulZeme podle Foreta definovat jako ,,soubor kontrolovanych
marketingovych proménnych pfipravenych k tomu, aby produkce firmy byla co nejblizsi
ptanim cilového zakaznika. Marketingovy mix tak sestava ze vSeho, ¢im firma miiZze ovlivnit
poptavku po své nabidce.«'”

Marketingovy mix je soubor zdkladnich marketingovych nastrojii, které firma pouziva
k dosazeni svych marketingovych cilii. Je to vSe, ¢im firma ovliviiuje poptavku po svych
produktech. ,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroji — produktové,
cenove, distribuéni a komunikacni politiky, které firma pouziva k Upravé nabidky podle

a «ll

cilovych trhi." " Jde tedy o pojeti nédstrojové, kde se synergicky jednotlivé nastroje pouZzivaji

v marketingovych procesech marketingovych projektt a plani.

% FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing ziklady a principy. 9 s.
"FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing zdklady a principy. 8 s.
$ KOBIELA, R. Reklama 200 tipii, které musite zndt. 15 s.

’ BERNATOVA, M., VANOVA., A. Marketing pre samospravy I. 15 .

' FORET, M. Marketingovd komunikace. 167 s.

"' FORET, M. Marketingovd komunikace. 167 s.

13



Kitizek a Crha ve své knize déli marketingovy mix na ¢tyfi zédkladni prvky, jejichZ oznaceni

v angli¢tin€ za¢ind vzdy hlaskou ,,Pé:"

o P jako product (vyrobek ¢i sluzba);
e P jako price (cena produktu);
« P jako place (misto prodeje produktu, jeho distribuce);

« P jako promotion (komunika&ni nastroje na podporu prodeje produktu).« '

Obr. ¢. 1: Ctyfi P marketingového mixu

Misto
Distribugni cesty
Pokryti trhu

~ Sortiment
Dislokace
Zasoby
Doprava

Zdroj: KOTLER, 2001, str. 32

3.2.1 Misto neboli distribuce

»Za odbytovy (distribu¢ni) kandl se povazuje souhrn vSech podnikli a jednotlivcl, kteti se
stanou vlastniky nebo budou napomocni pii pfevodu vlastnictvi produktl v piipadech, kdy se
produkt dostavd od vyrobce ke konetnému spotiebiteli nebo k dalSimu primyslovému

ror el
zpracovani. 3

ZKRIZEK, Z., CRHA, L. Zivot s reklamou. 32-33 s.
' FORET, M. Marketingovd komunikace. 201 s.
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Distribu¢ni kandal na rozdil od jinych soucésti marketingového mixu nelze ménit operativné,

protoze je vazan na dlouhodobé smlouvy. '

3.2.2 Produkt

»Podle vymezeni Americké marketingové asociace se za produkt povazuje to, co Ize na trhu
nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke spotiebé a co ma schopnost uspokojit
ptani nebo potiebu druhych lidi. Proto sem fadime jak fyzické pfedméty a sluzby, tak také

’ . v r o 7 vr el
osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi.«'"

3.2.3 Cena

,»Cena predstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Vyjadiuje
aktualni, momentéalni hodnotu produktu na trhu a je jedinym prvkem marketingového mixu,

ktery vytvari firmé pifjmy. '

vvvvv

Y , ’ . S arT] |
a jeji spravna volba je velmi narocna.«!”

3.2.4 Propagace

V podstaté jde o nastroje marketingové komunikace vétSinou komeréniho charakteru, jejichz
cilem je na zaklad¢ pfedavanych informaci ovliviiovat pozndvaci, motiva¢ni a rozhodovaci

v r o . W Ve v v 18
procesy téch, na které chceme plisobit ve shodé s naSimi zaméry.

Svarcova uvadi, Ze ,,propagace je forma komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, jejimz

cilem je vétsi prodej vyrobku nebo sluzby. Propagacni mix se sklada z:

e podpory prodeje,

e reklamy,

e prodejniho personalu,
e public relations,

e piimého marketingu.“"”

' FORET, M. Marketingovd komunikace. 201 s.

' FORET, M. Marketingovd komunikace. 169 s.

' FORET, M. Marketingovd komunikace. 187 s.
'""SVARCOVA, J. Ekonomie — strucny prehled. 110 s.

" VYSEKALOVA, I. Psychologie reklamy. 20 s.

' SVARCOVA, J. Ekonomie — strucny prehled. 113 - 114 s.
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Podle Foreta rozliSujeme nasledujici formy propagace:

e _Reklamu jako placenou formu extenzivni a neosobni prezentace nabidky
ve sdélovacich prostiedcich.
e Podporu prodeje piedstavujici kratkodobé podnéty pro zvySeni ndkupu nebo
prodeje produktu.
e Public relations jako vytvafeni a rozvijeni dobrych vztahl s vefejnosti, zejména
prostiednictvim aktivni publicity ve sd€lovacich prostfedcich.
e Osobni prodej reprezentovany piimou osobni komunikaci s jednim nebo i nékolika
potencialnimi zakazniky*. *°
Podle Vysekalové patii osobni prodej k nejefektivnéjsim prostfedklim komunika¢niho mixu.
Lze zde vyuzit jak psychologickych poznatki, tak i verbalni a neverbdlni interpersondlni

komunikace. *'
Vysekalova ¢leni Public relations:

e mezifiremni komunikace, které zahrnuji komunikace s obchodni vetejnosti
z hlediska jejich nakupnich rozhodovani;

e odborove, které fesi vztahy mezi vyrobci a poskytovateli zbozi a zaroven mezi
jejich velkoobchodnimi a maloobchodnimi partnery;

e spotiebitelské/produktové, které souvisi vyhradné se zbozim a sluzbami, které jsou
nabizeny zakazniklim pro jejich potiebu;

e firemni, které zahrnuji komplexni prezentaci firem a organizaci. >
Vysekalova dale rozsituje formy propagace o primy marketing, sponzoring a novd média.

Primy marketing ma moznost pfimého zacileni vybraného segmentu a rovnéz je zde mozna
kontrola a méfitelnost akce. Mezi jeho hlavni prostifedky patii: prospekty, katalogy, telefonni

seznamy, ti§téné adresare, ¢asopisy pro zdkazniky apod.

2 FORET, M. Marketingovd komunikace. 228 s.
2l VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 21 s.
2 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 22 s.
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Sponzoring je vyuzivan jako nastroj marketingové a komunikacni politiky. D4 se tedy fici,

ze je to wurCita forma komunikace, ktera je zaloZena na principu sluzby

a protisluzby. Sponzoring se uplatiiuje ve sportovni, kulturni a socialni oblasti.

Rychly rozvoj v poslednich letech prozivaji tzv. nova média. NejvyznamnéjSim zastupcem
je bezpochyby internet, kdy rozliSujeme webovou prezentaci a prouzkové reklamy

(bannery).23

3.3 Marketingovy mix sluzeb

Ukézalo se, ze v organizacich poskytujicich sluzby, tato 4 ,Pé“ pro ucinné vytvareni

marketingovych planii nestaci. Pfi¢inou jsou vlastnosti sluzeb:

e Nehmotnost — sluzbu nelze zhodnotit Zadnym fyzickym smyslem, nelze si ji
ptred koupi prohlédnout a jen v malo piipadech ji lze vyzkouset. Zakaznik obtizné
hodnoti konkurujici si sluzby.

e Neodd¢litelnost — poskytovatel sluzby a zdkaznik se musi setkat v misté a Case tak,
aby vyhoda, kterou zakaznik ziskava poskytnutim sluzby, mohla byt realizovana.*

e Heterogenita — variabilita sluZzeb souvisejicich pfedevS§im se standardem kvality
sluzby. V procesu poskytovani sluzby jsou pfitomni lidé, zakaznici
a poskytovatelé¢ sluzby. Jejich chovani nelze vzdy piedvidat a u zdkaznikl je
obtizné stanovit ur¢it¢é normy chovani. Cilem organizace je vytvofit, ziskavat
a udrzet si zdkaznika.

e Znicitelnost — nelze skladovat.

e Vlastnictvi — vlastnik ma pouze piistup k &innosti nebo zafizeni.”

Proto bylo nutné k tradicnimu marketingovému mixu ptipojit dalsi 3 ,,Pé*.

3.3.1 Lidé (people)

Pti poskytovani sluzeb dochézi ke kontaktim zdkaznika s poskytovateli sluzby — zaméstnanci.

Lidé se tak stdvaji vyznamnym prvkem marketingového mixu sluzeb a maji piimy vliv

3 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 22-23 s.
* VASTIKOVA M. Marketing sluzeb. 20 s.
2 VASTIKOVA M. Marketing sluzeb. 22 s.
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na jejich kvalitu. Organizace se musi zaméfovat na vybér, vzd€lavani a motivovani

zamé&stnancii. Stejné tak by méla stanovovat uréita pravidla pro chovani zakazniki. *°

3.3.2 Materialni prostredi (physical evidence)

Je svym zplusobem diikazem o vlastnostech sluzby. Mize mit mnoho forem — od vlastni
budovy ¢i kancelafe, ve které je sluzba poskytovana az po brozuru, obsahujici nabidku
predplatného v divadle. Dikazem o kvalité¢ sluzby je 1 obleceni zaméstnancii, typické

pro letecké spolecnosti, hotely atd. *’

3.3.3 Procesy ( processes)

»Procesy zahrnuji postupy, tkoly, casové rozvrhy, mechanismy, Cinnosti a rutiny, pomoci
«28

nichZ je produkt ¢i sluzba poskytovana zakaznikovi.
Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je divodem

vivr vy s . ’ o . v . 2
podrobné&jiiho zaméfeni se na to, jakym zptsobem je sluzba poskytovana. »

3.4 Marketingovy vyzkum
3.4.1 Historie marketingového vyzkumu

Nejstar$i dochovany zaznam o marketingovém vyzkumu pochazi z roku 1703, kdy se v Patizi
poprvé pouzily zékladni statistické parametry pii vybaveni zdmka topnymi télesy. Zakladem
pro tyto priazkumy, nebot’ slovo marketing v t€¢ dob¢ nebylo zndmo, se stalo statistické méteni
nejistoty. V roce 1820 v Jizni Karolin¢ zacaly noviny otiskovat vysledky anket, které jejich
redaktofi provadéli na ulicich. Pfiblizn€¢ vroce 1824 se =zafala pouzivat metoda
marketingového vyzkumu zvana ,,straw polls®, kdy §lo o nahodilé¢ vyzkumy napi. chovéni
a rozhodovani voli¢ii. Vyznamnym rokem pro rozvoj marketingového vyzkumu byl rok 1893,
kdy Karl Pearson vymyslel termin standardni statistickd odchylka jevu a tim bylo mozné
vysledovat jakykoliv jev ve spole¢nosti vybocujici ze standardu. Od roku 1911 se zacaly
realizovat odvétvové a obchodni prizkumy postupné orientované na zakaznika, a tak vznikl
pojem “Customer as King*“ — zakaznik je kral. V roce 1931 Percival White vydal studii,

ve které je sumarizovano, jak maji terénni pracovnici takovyto vyzkum provadét.

2 VASTIKOVA M. Marketing sluzeb. 27 s.
" VASTIKOVA M. Marketing sluzeb. 27 s.
® PAYNE. A. Marketing sluzeb. 173 s.

¥ VASTIKOVA M. Marketing sluzeb. 27 s.
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V nésledujicim roce je Rensisem Libertem objevena tzv. Likertova Skéala pouzivana
v marketingové vyzkumné metodologii. Georgie Gallup v roce 1936 dokdze mapovat formou
anket spolecenské minéni a dava tak zdklad pojmu ,,Gallupiv prazkum®. V roce 1841 Robert
K. Merton poprvé zavadi do marketingového vyzkumu pojem ,,Focus Group*. Musime si
uvédomit, Ze kazdym dal$im rokem vznikaji stdle nové metody marketingového vyzkumu,

ale tento samotny pojem byl poprvé pouzit v roce 1965.%°

3.4.2 Definice marketingového vyzkumu

V odborné literatufe miizeme najit pro marketingovy vyzkum celou fadu definic, ale na tomto

misté bych rada uvedla definici zakladatele marketingu Kotlera:

,Marketingovy vyzkum je systematické urCovani, shromazdovéni, analyzovani

a vyhodnocovani informaci, tykajicich se ur&itého problému, pied kterym firma stoji.*’

Obr. €. 2: Proces marketingového vyzkumu

Definice Vytvoreni Implementace Interpretace a
problému a planu planu, sbér a sdéleni zjisténi
stanoveni cilt Ziskani analyza dat

vyzkumu informaci

Zdroj: KOTLER, 2001, str. 119

Kazdy obor se snazi strukturovat své poznani, formy a metody, a proto je mnoho typologii
marketingového vyzkumu podle nejriznéjSich kritérii. Marketingové vyzkumy miizeme Clenit
podle ucelu, Casového hlediska, mnozstvi témat, funkénich aplikaci, zplsobu ziskavani
informaci, zkoumanych subjektd, realizujicich tymu, tématiky a v neposledni fadé podle

povahy ziskavanych informaci. Tyto dale d&lime na kvantitativni a kvalitativni.*?

Dale bych se podrobnéji zminila o kvantitativnim a kvalitativnim marketingovém vyzkumu.

»Kvantitativni vyzkum vyuzivd nahodné vybéry, experimenty a siln¢ strukturovany sbér dat

pomoci testll, dotaznikli nebo pozorovani. Konstruované koncepty zjistujeme pomoci méteni,

% CICHOVSKY, L. Marketingovy vyzkum. 17-18 s.
3 KOTLER, P. Marketing a management. 116 s.
32 CICHOVSKY, L. Marketingovy vyzkum. 144 s.
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v dal§im kroku ziskana data analyzujeme statistickymi metodami s cilem je explodovat,
popisovat, piipadné¢ ovéfovat pravdivost naSich pfedstav o vztahu sledovanych

proménnych.«*

Mrwe

,Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit diivody chovani lidi, jejich motivy a pfiCiny. Je tedy

hlub$im poznanim a mize slouzit jako dopln&k kvantitativnich poznatki. **

Pomérné ptehlednou definici nabizi Disman, ktery uvadi, ze ,kvalitativni vyzkum je

nenumerické Setfeni a interpretace socialni reality.**

Obr. €. 3: Redukce informace v kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumu

Kvantitativni vyzkum Kvalitativni vyzkum

Omezeny rozsah informace o velice mnoha | Mnoho informaci o velmi malém poctu
jedincich. jedinct.

Silna redukce poctu pozorovanych Silna redukce poctu sledovanych jedincti.

proménnych a silna redukce poctu
sledovanych vztahii mezi t€émito
proménnymi.

Generalizace na populaci je vétSinou snadnd | Generalizace na populaci je problematicka a
a validita této generalizace je métitelna. nekdy 1 nemozna.

Zdroj: DISMAN, 2008, str. 286

"Vyhodnoceni kvalitativniho marketingového vyzkumu je proces, kdy ze ziskanych dat

a informaci marketingovym vyzkumem nebo priizkumem pfipravite zpracovanim manazerovi

varianty pro jeho efektivni rozhodnuti."*

Podle Foreta hlavnim cilem marketingového vyzkumu je ,,poskytnout podstatné a objektivni

informace o situaci na trhu.*’

3 HENDL, J. Kvalitativni vyzkum. 46 s.

3 FORET, M. Marketingovd komunikace. 115 s.

3 DISMAN, M. Jak se vyrdbi sociologickd znalost. 285 s.
3¢ CICHOVSKY, L. Marketingovy vyzkum. 125 s.

2 FORET, M. Marketingovd komunikace. 93 s.

" FORET, M. Marketingovd komunikace. 93 s.
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3.5 Reklama
3.5.1 Historie reklamy

Reklama provazi lidstvo od chvile, kdy vznikl obchod. ,,Za nejstar§i inzerat je povazovan
« 38

3000 let stary papyrus ulozeny v britském muzeu pozadujici navraceni uprchlého otroka.
»3lovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského reklamare — znovu kficeti,
coz odpovidalo dobové obchodni komunikaci. Zplsob prezentace se sice v prub&hu staleti
zménil, ale pojem reklama zistal. Z psychologického hlediska jde o wurCitou formu
komunikace s komerénim zdmérem. Jde o placené zpravy, které vyuZzivaji jednotlivd média

k dosaZeni cilové skupiny.*

Definovat pojem reklama neni jednoduché i z divodu rozmanitosti slozek, jez v sob¢€ reklama

zahrnuje napi. ekonomické, politické, technické, psychologické apod.
Mozné definice reklamy jsou kupftikladu tyto:

,»Z marketingového pohledu jako jednoho z komunikacnich nastrojli umoznuje reklama
prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim vSech prvki, piisobicich na smysly ¢lovéka.
V inzeratu to miize byt zajimavy titulek, druh pisma, barvy, v rozhlasové a televizni reklamé

zvukovy a hudebni doprovod apod.«*

»Reklama md& mnoho forem a zpiisobl pouziti — propaguje urity konkrétni produkt,
tak 1 dlouhodobou pfedstavu (image), jez maji o firmé vytvoftit klicové segmenty vefejnosti.
Prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostfedkti dokaze reklama oslovit Siroky okruh

v e . I v o ’ <. roox v I E TR
vefejnosti, zaroven vSak diky neosobnosti je méné presvédciva.

Podle Foreta Ize zdkladni cile reklamy vymezit jako:

e Informativni, kdy reklama informuje vefejnost o novém produktu a jeho
vlastnostech. Ugelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku.
e PiesvédCovaci reklama nastupuje v obdobi konkuren¢niho tlaku a jde o to

zapisobit na zakaznika tak, aby si koupil prave nas produkt.

3 ZEMAN, J. Ve spdrech reklamy. 11 s.

¥ VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 20 s.
¥ VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 21 s.
* FORET, M. Marketingovd komunikace. 237 s.
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e Pfipominaci reklama, kterd ma udrzet v povédomi zdkaznikli na§ produkt i nasi

znacku.
Vedle téchto tradi¢né uvadeénych cilti reklamy je mozné si predstavit i dalsi, jako napiiklad:

e Prestizni — mit reklamu v ur€itém médiu.

e Alibistické — vykazat zahrani¢nimu partnerovi jak a kolik se vénuje na marketing.

e Silnd — vychézi z pfesvédceni, ze reklama je schopna zménit chovani zdkaznika.
Je to tzv. americky ptistup.

e Slabd — vychdzi zptredpokladu, Ze konzumentovo chovéani je dano zvyky

a tradicemi nez plisobenim propagacnich aktivit. Toto je spis evropsky pfistup.43

Musime myslet na to, Ze reklama plsobi v celém kontextu marketingové strategie, zahrnuje
uzitnou hodnotu vyrobku, jeho design a obal, distribu¢ni a prodejni mista, sortiment zbozi

a sluzby, cenovou politiku a dalgi.**

Pti tvorbé reklamy bychom méli myslet na ,,Zlata pravidla® podle Brannana:

upoutat pozornost,

byt relevantni,

byt nezaméniteln€ spojena s urcitou znackou,

byt konzistentni,

’ , e rwr v 45
odpovidat na otazku ,,Co pfindsi meé?*

3.5.2 Rozdéleni reklamy

Mezi hlavni prostfedky reklamy zahrnujeme:

e inzerci v tisku,

e televizni spoty,

e rozhlasové spoty,
e venkovni reklamu,

e reklamu v kinech,

*2 FORET, M. Marketingovd komunikace. 237 s

* FORET, M. Marketingovd komunikace. 237-238 s.
* VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 132 s.
* BRANNAN, T. Jak se déld ucinnd reklama. 131 s.
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. . r1or ’ 46
e audiovizudlni snimky.

3.5.2.1 Tiskova reklama

-----

e Regiondlni a celostatni deniky — jednd se o tiSt€énd média pro nejsirSi publikum
e Casopisy zajmové a odborné - jde o silnou skupinu periodik na medialnim trhu
s vysokou dynamikou rozvoje. Mohou byt zaméfeny na zdjmovou Ccinnost
pro jednotlivce a pro firmy jsou urceny casopisy odborné, které se podili na

rozvoji technického, védniho a spole¢enského poslani.
Reklamni tiskoviny:

e Letdk — nejCastéji vyuzivany reklamni prostfedek, jehoz ukolem je vzbudit
pozornost a vyvolat zajem.

e Prospekt — tkolem je podat vycerpavajici informace o produktu a vést recipienta
k nakupnimu rozhodnuti. Poskytuje se na poZzadani a tim se dostava ke skute¢nym
zajemcum.

e Katalog — podava stru¢né a zékladni informace o celém sortimentu zboZi ¢i sluzeb.

e Vizitka — graficky vhodn& navrZena, dokresluje image osoby ¢&i spole¢nosti.*’
3.5.2.2 Televizni spoty
Televizni reklama =z hlediska ptsobeni je pravdépodobné nejvhodnéjsi pro osloveni

v 4
co nejsirsi populace.*®

Nabizi barvu, pohyb, zvuk, obraz a ndladu. Predavd reklamni sdéleni divacké obci,
které ji sleduje s pocitem uvolnénosti a bezpe&i piivétivého prosttedi domova. *°
3.5.2.3 Rozhlasové spoty

Rozhlasova reklama je zvukové reklamni sdéleni. Méla by byt jednoduchd a 1 na prvni

s o s S0
poslech dostate¢né srozumitelna.

* KOBIELA, R. Reklama 200 tipii, které musite zndt. 21-25 s.
" KOBIELA, R. Reklama 200 tipii, které musite zndt. 22-25 s.
*® KOBIELA, R. Reklama 200 tipii, které musite zndt. 30 s.

“ BRANNAN, T. Jak se déld ucinnd reklama. 115 s.

0 KOBIELA, R. Reklama 200 tipii, které musite zndt. 26 s.
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Rozhlas méné upoutava pozornost, nebot’ ve vétSin¢ piipadi slouzi jako zvukova kulisa.
Rozhlasova reklama musi tedy v urCitych ohledech vynalozit na dosaZeni G¢innosti vice usili.
Ovsem nepfitomnost vizudlniho podnétu mlze byt vyuzita k vyburcovani posluchacovy

.51
fantazie.

3.5.2.4 Venkovni reklama

Venkovni reklama neboli outdoor advertising je forma vizudlni prezentace pattici k nejstarSim

komunika¢nim médiim a rozliSujeme:

e maloploSnou napt. reklamni panely na stozarech vefejného osvétleni, na zabradli,
tramvajovych zastavkach;

e stfednéploSnou na dopravnich prostiedcich nebo obsahové panely, zhotovené
z periodicky se otacejicich desticek;

e velkoplo$né plakatové panely, billboardy, svételné reklamy.>

3.5.2.5 Reklama v kinech

Tato forma reklamy patii mezi kli¢ové faktory audiovizudlni reklamy a v soucasné dobé se
zdjem o tento zplUsob komercéni formy prezentace snazi ozivit multikina. Z hlediska

emotivniho vnimani je mnohem pisobivéjsi neZ televize a i navzdory urcitym legislativnim

omezenim je o tento zptisob reklamy zjem.>

3.5.2.6 Audiovizualni snimky

Pro tento druh reklamy se v souCasné dobé pouziva nekolik synonym jako novd média,
digitalni média, hypermédia nebo on-line reklama. Jde o média zaloZend na pocitacovych
technologiich. V této oblasti prozivime rozvoj nejriznéjSich komunikacnich aktivit
od interpersonalni (elektronicka posta) pifes skupinovou (diskusni kluby, chaty)
az po masovou komunikaci v pravém slova smyslu, nebot’ jsou ndm zde nabizeny rizné
internetové deniky a Casopisy, rozhlasové stanice, nejrtiznéjs$i webové stranky, které provazi

1 tzv. reklamni bannery.54

°' BRANNAN, T. Jak se déla ucinnd reklama. 117 s.

2 KOBIELA, R. Reklama 200 tipii, které musite zndt. 26 s.
3 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 34 s.

> KOBIELA, R. Reklama 200 tipii, které musite zndt. 31 s.
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3.6 Psychologie

»Psychologie je véda, kterd studuje lidské chovani, mentalni procesy a télesné déni, vcetné

jejich vzajemnych interakei. >

Mezi zakladni pojmy obecné psychologie patii psychika, prozivani a chovani.

»Psychika je evoluci vytvofena zpusobilost individui (Clovéka a vyvojové vyssSich druhii

zvitat) regulovat své vztahy k Zivotnimu prostfedi prostiednictvim prozivani a chovéani.«®

»Pod pojmem prozivani shrnujeme urc¢ité vnitini procesy a stavy v lidské mysli (coz je jen
jiny nézev pro lidskou psychiku), které 1ze dale uméle rozlozit (protoze ve skute¢nosti tvoii

jednotu) na nasledujici modality psychickych procest:

e poznavani Cili kognice (vniméni, imaginace a mysleni);
e citéni Cili emoce;

e snahy &ili motivace.””’

»Pojmem chovani se oznacuje navenek se projevujici psychika, jeji smysluplné celky, tedy to,

co ¢lovek Cini, fika a jak se tvaii. Existuji nasledujici modality chovani:

e jednani;
o fec;

e vyraz (citil a snah v obliGeji a pohybech t&la).« >

Obory studia psychologie 1ze rozdélit na dvé ¢asti — teoretické a praktické.
Do teoretickych obort se fadi:

e ,Biologickd psychologie — zkoumd vzijemné vztahy mezi télesnymi procesy
a psychickym dénim.
e Obecna psychologie — studuje lidské poznavani, motivaci a emoce. Zabyva se tedy

zakladnimi psychickymi procesy dusevné zdravého ¢lovéka.

S PLZAKOVA, A. Uéebnice obecné psychologie. 15 s.

S NAKONECNY, M. Psychologie témér pro kazdého. 10 s.
S"NAKONECNY, M. Psychologie témér pro kazdého. 11 s.
¥ NAKONECNY, M. Psychologie téméF pro kazdého. 13 s.
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e Vyvojova (ontogenetickd) psychologie — zkoum4, jak se jedinec vyviji a méni
v pribehu svého zivota.

e Psychologie osobnosti — je obor, ktery studuje rozdily mezi lidmi a konstelace
jedinecnych psychickych vlastnosti, které specificky ovliviiuji zpiisob mysleni,
citéni a chovani urcitého jedince ¢i typické skupiny osob.

e Socialni psychologie — je obor, ktery se zabyva vlivem spolecenskych faktora
na lidskou psychiku.

e Psychologie Zivotniho prostfedi — se zaméfuje na vzdjemné vztahy mezi Zivotnim

prostfedim, lidskym chovanim a prozivanim.**

Do praktickych obort se fadi:

e _Klinicka psychologie — je obor, ktery se specializuje na diagnostiku, léceni
a spolecenské prizplisobeni osob s relativné zavaznymi psychickymi potiZzemi
a poruchami.

e Psychologie zdravi — zkoumad, jak se urcité typické zplisoby chovani, mySleni
a citéni vztahuji k télesné a psychické kondici.

e Poradenskd psychologie — je aplikovany obor, ktery praktikuji piedev§im
psychologové v poradnidch pro rodinu, na ufadech prace, v pedagogicko-
psychologickych poradnach, ptipadné v poradnéach pro vysokoskoléky.

e Pedagogickd psychologie — zkoumd procesy uceni a vyucovani a podili se
na vytvareni a zdokonalovani studijnich osnov a vyucovacich metod.

e Psychologie prace — je velmi rozsahly obor aplikované psychologie, ktery se
zabyva podminkami préace a jejich vlivem na pracovni vykon.

e Forenzni psychologie — se uplatiiuje pfedev§im v ramci soudniho a vézeiiského
systému.

e Psychologie sportu — se zabyva organizaci tréninku, zvladanim trémy, vzajemnymi

vztahy mezi sportovcem a trenérem atd.“®

»Z psychologie prace se postupné vydélila fada samostatnych a riznorodych disciplin, napf.
psychologie trhu, psychologie zakaznika.“®' Své koreny zde ma také psychologie reklamy,

ktera se ,,zabyvd psychologickymi strankami ucinnosti reklamy, napi. vztahem mezi

Y PLZAKOVA, A. Ucebnice obecné psychologie. 28 s.
% PLZAKOVA, A. Ucebnice obecné psychologie. 31,32 s.
8 PLZAKOVA, A. Ucebnice obecné psychologie. 31 s.
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prostiedky (umisténi, barva, pismo aj.) a adresatem reklamy (v€kova, socidlni, profesni

skupina).<®

3.7 Psychologie reklamy

»Psychologie reklamy je disciplina aplikované psychologie, kterd se vénuje pilisobeni
reklamy na ¢loveéka. Poznatky z této oblasti jsou vyuzivany firmamik ovlivnéni lidi tak,
aby se stali jejich zdkazniky. Tento obor je uzce spjat s obory Public Relations
a marketingem, prolina se i s psychologii umé&ni.«®>

Uplatnéni psychologickych poznatki v reklamé nachazime zacitkem 20. stoleti, kdy se
zkoumala hlavné€ intenzita vyvolani pozornosti, coZ mélo v praxi za nésledek, ze propagacni
prostiedky byly feSeny velmi napadné. Pouzivalo se vSe, co mohlo napomoci ke zvySeni

. ¥ IS P . ’ S r 0 ot ee > rowe ;64
pozornosti, napf. sexualni motivy, ramovani inzeratd, jejich fazeni ¢i opakovani.

V tomto obdobi byla popularni poucka AIDA, kterd pocitd s takovymi faktory, jako jsou

mozZnosti okamzZité zaujmout prostfednictvim barevnosti nebo humorem:

e Attention — pozornost,
e Interest — zajem,
e Desire — touha,

e Action — jednani.”

Ve tficatych az padesatych letech se vyskytuji tfi zdkladni sméry, soustfedéné prevazné

na inzerci. Vyzkumy byly zaméteny:

e na izolované zkouméni procesi vnimani a méfeni stupn€é znamosti
a znovupoznani;

e naemotivni plisobeni propagacnich prostfedkii a hodnoceni polarity klad — zapor;

e na méfeni vlivu propagacnich prostiedki na nédkup propagovanych vyrobki

nebo sluzeb.®

2 HARTL, P. Psychologicky slovnik. 170 s.

53 Dostupné z <http://cs.wikipedia.org/wiki/Psychologie reklamy>
% VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 40 s.

% FORET, M. Marketingovd komunikace. 247 s.

% VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 42 s.
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V Sedesatych a sedmdesatych letech formulovali ¢eskoslovensti psychologové komunikacéni
plisobeni propagace, odvozené z modelu spottebniho chovéni. Psychologické jevy jsou v ném

zatazeny do Sir§ich ekonomickych a spoleCenskych souvislosti.
Na zakladé tohoto modelu byl formulovan nasledujici postup propagacniho piisobeni:

e propagacni sdéleni musi byt vnimano v ramci konkrétni ekonomické situace;
e sd¢leni je konfrontovano s potfebami, postoji a zajmy Cloveéka;
e sdéleni se dostdva do vztahu k motivaci jedince, je konfrontovano s vlastnostmi

jeho osobnosti a se skupinovou piislusnosti v ramci konkrétnich podminek.

Ptelom tisicileti je charakterizovan snahou o komplexni pfistup, o vytvofeni uréitého systému
psychologie uplatiiované v ramci marketingovych komunikaci a celého marketingového

mixu.®’

Obr. €. 4: Uplatnéni psychologie v marketingovém mixu

Psychologie v marketingovém mixu

Vyrobek (product) Cena (price)
- kritéria pro cenovou strategii, zamefenou
- testovani vyrobku na cilové skupiny
- testovani oball - psychologie a aspekty tvorby cen
- analyza nazva vyrobku a znacky

- analyza pozi¢ni strategie
- psychologie segmentace trhu

- zékladni psychologicka analyza trhu

- motivacni analyza spotfebniho chovani
- psychologicka analyza cilovych skupin
- analyza image

Distribuce (place) Marketingova komunikace (promotion)
- pozorovani nakupniho chovani - psychologické testovani propagacnich

- nakupni cesty koncepci

- dotazovani v prodejnach - propagacni pre-testy

- analyza distribuénich cest - kontinuélni propagacni vyzkum

- trénink prodejniho personalu - méfeni G¢innosti propagace

Zdroj: VYSEKALOVA, 2007, str. 44

7 VYSEKALOVA, I. Psychologie reklamy. 43 s.
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3.7.1 Vytvoreni dobré reklamy z hlediska formy a obsahu

V nésledujicim textu je uvedeno, co je pro vytvoreni inzeratl a dalSich reklamnich prostredkt

dulezité z psychologického hlediska.

3.7.1.1 Titulek musi zaujmout

V zéplavé informaci, valicich se ze vSech stran, jsou to prave titulky, které ndm pomahaji se
orientovat v textu a mnohdy jsou také to jediné, co zaregistrujeme. Titulek tedy musi byt
vyrazny, jasny a kontrastni. Optimalni délka je pét slov, které smétuji k adresatovi,

neobsahuji negace, ale naopak substantiva, ktera nejlépe dokazi vyjadrit obsah.®®

Obr. €. 5: Titulek musi zaujmout

Titulek musi zaujmout

Zdroj: Prace autora

3.7.1.2 Umisténi a velikost

Optimalni umisténi inzeratu je stale diskutované téma. Zastanci inzeratu na pravé strané jako
divod uvadéji, Zze podle instinktivniho pfedpokladu jako prvni padne pohled Ctendie prave
na tuto stranu. Jejich oponenti uvadéji, Ze zplsob sledovani inzeratu je totozny se smérem
Zetby. Rada $etfeni dochazi k vysledku, Ze ,neexistuji signifikantni rozdily mezi u¢innosti
inzeratu umisténého na pravé nebo levé strand.“® Ne&které analyzy némeckych psychologi
uvadéji, Ze umisténi textu pod obrazkem prodluzuje dobu vénované pozornosti a rovnéz

zapamatovatelnosti.”

Praktické vyzkumy uvadéji, ze vEétsi inzeraty spiSe upoutaji pozornost, ale délka pozornosti se
neprodluzuje umérné s velikosti inzeratu. Z psychologického hlediska je mnoho davoda,
aby byl inzerat spiSe vét§i, protoze zde miizeme uplatnit vétSi Skalu druhd pismen,

vyjmenovat vyhody a je zde i v&t3i plocha pro ilustraci.”

% VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 148 s.
% VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 148 s.
" VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 148 s.
"' VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 149 s.
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Obr. ¢. 6: Umisténi a velikost
Umisténi a velikost

Zdroj: Prace autora

3.7.1.3 Jaké pismo je nejlepsi pro inzerat?

Nejrychleji jsou rozpoznany bézné tvary Casto pouzivanych typl pisma a z tohoto diivodu
druhy pismen v nds vyvolavaji rizné pocity. Zaoblené¢ druhy pisem vyvolavaji dojem, ktery
muzeme popsat jako ,klidny, zasnény* a naopak hranaty druh pisma vyvolava asociace jako

o y T2
»dastojny* nebo ,,vazny.*

Obr. €. 7: Jaké pismo je nejlepsi pro inzerat
Jaké pismo je nejlepsi pro inzerat?
Zdroj: Prace autora

3.7.1.4 Obrazy v reklamé

Obrazy nam dokazi zprostiedkovat vice informaci v krat§im ¢ase. Obrazy jsou vnimany jako
prvni, jsou rychleji zpracovany a osvojovany. Mizeme zde vyuzit obrazy, které nam davaji
relevantni informace o vyrobku nebo v nas vyvolaji urcité nalady ¢i pocity. MlizZeme vyuzit
obrazy, které podporuji pozitivni postoje k reklamé. Nezanedbatelné pro vytvafeni téchto
obrazii je dodrzovani pravidel danych kulturou té zemé, nebot’ obrazové vypovédi mohou byt
v jednotlivych zemich vnimany odli$né. Mzeme pracovat s riznymi moznostmi vyuZiti napf.
volné obrazové asociace (vyrobek ve spojeni s ¢imkoliv), obrazové analogie (auto se stinem
koné — srovnavaci, nebo obrazové metafory, kdy je vyrobek postaven na roven s predmétem

srovnani, propagovany produkt je umistén v pokladnici s klenoty).”

2 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 150 s.
" VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 152 s.
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Obr. €. 8: Obrazy v reklamé

Obrazy
v reklamé

(\F
R

Zdroj: Prace autora

3.7.1.5 Akustické obrazy

Pro vétsi ndzornost a Uc€innost reklamy ndm poslouzi razné akustické vjemy, zvuky ¢i
melodie. Lid¢ si pii predstavé urcité reklamy spiSe vybavi melodii nez slovni citaty. Hudba
v reklamé nds mize uklidnit nebo povzbudit, naladit smutné¢ nebo radostné. Pti poslechu
tahaci harmoniky se ndm vybavi Pafiz, volnost, utulna hospidka, prost¢ my se stavame
bohémy. Kastan&ty nam piipominaji Spanélsko se svou koridou a flamengem a dudy Skotsko,
kostkovany kilt nebo nageho Svandu dudéka a Chodsko. Hudba v reklamé méa bezpochyby

v o Ve oo 7 ’ . ¥ ’ . r 74
moznost ovliviiovat nasi naladu, a tim i spotfebni chovani.’

Obr. €. 9: Akustické obrazy

Zdroj: Prace autora

3.7.1.6 Barvy v reklamé

Barvy povaZzujeme za ptirozenou souc¢ast naseho vidéni svéta a barevnost, kterou vnimame, je

dana schopnosti predméti odrazet svétlo, které na né dopada. ,,Barvy pfitahuji pozornost,

™ VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 154 s.

31



piiblizuji zobrazené pfedméty realit€ a mohou slouZit 1 k identifikaci a oznafeni pfedmétu

reklamy.«”

Obr. €. 10: Barvy v reklamé
rvy v reklam
Zdroj: Prace autora

Obr. ¢. 11: Pasobeni barev

Cervena aktivni, vesela, vladnouci, horka, hlasita, plna, silna,
vzrusujici, podnécujici sladka, pevna
srde¢na, zariva, ziva, el e, iR
Oranzova pratelska, jasna, vesela, pa, syta, YAl
—— podnécujici, sucha, kiehka
svétla, jasna, volna . . . ,
., & . o velmi lehka, hladka, kysela,
Zluta pohybliva, dynamicka, obtizna
oteviena
, uklidiujici, osvézujici chladna, stavnata, vlhka,
Zelend g ’ ’ ’
pokojnd, klidn4, barva nadéje kyselda, svézi, jedovata, mlada
asivii. zdrvenliva. iista studena, mokra, silna, leskla,
Modra poko'n':i Wlidnd > JISta, velka, hluboka, vzdalena,
poxejna, ticha, plna
vazna, chmurnd, nest'astna . ., ,
Fialova ponur;i poloéer'zl ’ sametova, narkoticka, sladka,
R mekka, mysticka
znepokojujici

Zdroj: VYSEKALOVA, 2007, str. 155

Psychologické vyznamy barev jsou pro reklamu vyznamnéj$i nez zpusob jejich vnimani.
Je dulezité, jaké symbolické predstavy barvy vyvolavaji. Velice specifické je vnimani bilé
a ¢erné barvy, které¢ ve vétSiné kultur symbolizuji pocatek a konec, Zivot a smrt nebo dobro
a zlo. Dalsi velice vyznamnou barvou pro naSe vnimani je Cervena, ktera v sob& soustiedi
vyznamné symbolické funkce, jako jsou ohen, laska, sila nebo zloba. N¢které asijské kultury
maji tuto barvu spojenou se svatebnimi obfady. Cervena barva nas dokaze ovlivnit

1 po fyziologické strdnce, zvySuje pulz, krevni tlak, rychlost dychani, ovliviiuje hlasitost

" VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 156 .
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hovoru, podnécuje vznik agresivniho chovani. Modré barva je pro nds symbolem klidné vody,
predstavuje tradici, ktera pretrva naveky. Zelena barva je slozend ze dvou barev protikladné
sily, modré a zluté, takze nastdva jakési zdanlivd nehybnost, kterd miize kdykoliv piertist
v aktivitu. Je zde ukryta potencialni energie. Zluta barva symbolizuje dynamickou pohybovou
energii, ktera se Sifi po okoli. Hnéda barva je spojeni pocitl tepla a bezpeci, je to barva tradice

a zdrzenlivosti. «’¢

Barvy v nas vyvolavaji urc¢ité emoce, kterymi muizeme posilit n€které vlastnosti vyrobku

a to predeviim ve smyslové roving.”’

Obr. €. 12: Barevné asociace ve vazb¢ na jednotlivé smysly

ree xro T roménliva
. ,»lehka®, ¢im je proménliva P . « e
Pocit e, i dle odstinu,  proménliva e
: svétlejsi, tim dle odstinu g vy , ,,lehka
tihy leh&eii® piisobi T — ¢im svétlejsi, dle odstinu
o A1 tim lehdi
9 , Yo nézna‘
svétle modra: nepiilis ”Velmi ’
. ,,mekka* predevsim ,,mekka‘, vyrazna, SN
Pocit . 1. ; N mekkd
v kombinaci neutralni tmavomodra: tmave ¥iklad
dotyku . “drsna " . (naptikla
s ¢ervenou sna, cervena: : ,
o - .. kojenecké
hruba »Spise drsna i)
, korenéna“
,»sladka® pokud ”pélivé“ i
) fechazi do . . xy e .
Pocit I? i 12 ,,horka, témer HKfupava“, Y 11 e
X cervené a svétle, e o, ,,hnasladla
chuti wt 7o ,,slana neutralni pokud
,,hotkd* pokud N
Y 1 . ptechazi do
ptechazi do zelené hnédé
Htepla®, ,horka*, ,,chladna®,
. okud prechazi do “ SVeZi* o v " .
Pocit 13 p "y ,,chladné 7 ., tepla®az ,telesna
éervené, ¢im e svétle modra: » o
tepla Colixr ot svezi . ,shorka teplota
svétlejsi, tim ,,velmi
,»studengjsi studend*

Zdroj: VYSEKALOVA, 2007, str. 156

" VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 82-88 s.
""VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 155 s.
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3.7.1.7 Vyuziti motivu strachu, erotiky nebo humoru v reklamé

Témito typy reklam maji byt lidé motivovani k odpovidajicimu chovani. Je dllezité
vystihnout hranu vysokého ucinku reklamy a naopak, kdy dochédzi k tomu, ze intenzita
strachu je tak velikd, Ze ji lidé odmitaji a snazi se co nejrychleji zapomenout. V reklamach
s vysokym erotickym nabojem miize dochazet k tzv. upifimu efektu, kdy zapamatovani
reklamniho poselstvi je o to mensi, ¢im je kontext eroti¢téjsi. Humor v reklamé vyvolava
pfijemné pocity a dobrou naladu. Reklamni poselstvi si lidé vétSinou zapamatuji. OvSem vtip,
originalita a napaditost nikdy nesmi pfevazit vyrobek, ktery je propagovan, napi. popularni

reklama na portal centrum.cz ,,Bobik*.

Ceska vefejnost pii sledovani reklam klade diraz na poskytovani pravdivych

. , . , . .. ., 78
a srozumitelnych informaci, vtipnost a originalitu.

" VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 158- 164 s.
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4 Prakticka cast

4.1 City Park Jihlava

Pouhé 4 roky od zahajeni realizace celého projektu dne 24. fijna 2008 presné v 9:00 se poprvé
oteviraji zékaznikim brany ndkupniho centra City Park Jihlava s tfidennim programem

vvvvvv

vuci tomuto projektu, sesSel pted vchodem do centra dav lidi.

Tomuto slavnostnimu dni pfedchazely bouilivé diskuze jak odborné, tak i laické vetejnosti
tykajici se zejména umisténi stavby. Ta vyrostla v t€sné blizkosti historického centra,
vzdalena jen par metri od zachovalého hradebniho opevnéni. Nahradila zchatralé tovarni
budovy a gardze, které se vSak nachéazely pod trovni terénu a nikterak nebréanily pohledu
na jednu z nejznaméjSich jihlavskych pamatek (viz Ptiloha ¢. 1). Dalsi vytky se tykaly
zejména dopravni infrastruktury a obav z kolapsu na jedné, v té dob€ jiz velmi ptetiZzené,
silni¢ni tepné¢ mésta. Na City Park Jihlava bylo také nahliZzeno jako na kapitalistickou verzi
nechvalné zndmého Prioru (viz Ptiloha €. 2), ktery vyrostl v 70. letech uprostted historického
namésti a jemuz musel ustoupit soubor historickych budov nazyvanych ,,Spalicek®

(viz Piiloha ¢. 3).

At jiz byla vlna odporu jakkoli silnd a pfinesla spoustu logickych namitek, byl City Park

Jihlava na daném misté vystavén a v soucasnosti je v provozu jiz tfetim rokem.

otfesné osobni tragédie. Nejvyraznéjsi odptirce jihlavského nédkupniho centra City Park
Jihlava, Jiti Simon, spachal na Novy rok 2009 sebevrazdu. Obe¢sil se kolem ¢tvrté hodiny
ranni blizko svého bydlisté, pfimo nad hlavnim vchodem do nakupniho centra. Byl u né¢ho
nalezen dopis na rozloucenou, ve kterém uvadi, Zze uz nechce Zit, protoze se nesmifil s tim,

ze v Jihlavé stoji City Park Jihlava.

4.2 Marketingovy mix City Parku Jihlava
4.2.1 Misto

Velkou vyhodou nékupniho centra je jeho snadnd dostupnost, nebot’ se nachazi
v bezprostredni blizkosti historického hradebniho opevnéni mésta a hlavniho Masarykova

namesti, které je vzdaleno pfiblizn€ pét minut chiizi. Jihlavské katakomby a vyhlaSena
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jihlavska ZOO, kterda je jednim znejnavstévovanéjSich objekti meésta, se nalézaji
od ndkupniho centra piiblizn€ deset minut péSky. Ztoho vyplyva, ze lze pohodlné
zkombinovat navstévu nakupniho stfediska a kulturnich pamatek meésta, a tim dochézi
k oboustranné vyhodnému vztahu mezi komerénim objektem a turistickymi lakadly.

Z hlediska cestovniho ruchu je zde pozitivni ovlivnéni vyse a délky navstévnosti.
Dopravni dostupnost CPJ:

Pésky — nejfrekventovanéj$i trasa k nakupnimu centru vede z Masarykova namésti
po Znojemské ulici. Problémem ulic v historickém centru je jejich stfedoveéky charakter

s nedostacujicim prostorem pro pesi.

Méstskou hromadnou dopravou — soucasti projektu bylo jednani s Dopravnim podnikem

mésta Jihlavy, které vyslo vstfic poZadavkiim investora se vznikem nové zastavky MHD.

V soucasné dob¢ se k ndkupnimu centru 1ze dostat t€émito linkami - trolejbusovou linkou C, B,

BI - zastavka City Park, nebo z druhého sméru zastavka Na Brnénském mosté. Pouzit se daji

------

Autem - vjezd do podzemnich gardzi City Parku je dostupny z Brnénské ulice, kterd plynule
pfes kiiZzovatku navazuje na ulici Hradebni. Obé€ tyto ulice jsou hlavni silnici na sjezdy

z dalnice D1 z Pavova i z Velkého Beranova.

4.2.2 Produkt

Nakupni centrum nabizi 25000 m® obchodnich ploch, multikino se &tyfmi modernimi
promitacimi saly s péti sty misty k sezeni, 5 kavaren, restauraci, 6 jednotek food-court
a 850 parkovacich mist. Obchodni plochy City Parku jsou soustiedény do dvou pater podél
klasické rovné piehledné pasadze. Prvnimu podzemnimu podlazi vévodi hypermarket
Interspar, jehoz nabidku doplituje Siroka skala obchodl se spotiebnim zboZim, sluzby a studio
regionalniho rddia Jihlava. Zéikaznici zde najdou ptfedev§im velkou prodejnu elektra
a rozsahlou nabidku sportovnich potieb. Naproti tomu prvni nadzemni podlazi je zasvéceno
modé¢ amodnim doplikim. Ve stiedu je umistén food court s détskym koutkem.
Je zde k dispozici rozmanita nabidka jidel od KFC po orientdlni kuchyni. O uroven vyse,
v jedné ze Ctyt stfeSnich veézi komplexu, se nachazi multikino CineStar s vlastnim socidlnim

zdzemim a obcCerstvenim (viz Ptiloha €. 4).
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4.2.3 Cena

Spolecnost CEI Building investovala do tohoto projektu obchodniho a spolecenského

komplexu vice jak 1,3 miliardy korun.

Vedeni CPJ je v obchodné pravnim vztahu s jednotlivymi pronajimateli, jejichZ tkolem je
uspokojit potteby co nejvetsiho poctu zédkaznikll. Konecny zékaznik, tedy vetejnost nemame
s ndkupnim centrem piimy kupni vztah, ale obchodni jednotky promitaji ndklady na pronijem

do cen svého zbozi ¢i sluzeb.

Cena z pohledu kone¢ného zdkaznika musi byt chapana jako ,.cena za celkovy vnimany
uzitek“. A co si pod timto pojmem lze piedstavit? Prvoplanovy cil navstévy CPJ,
coz je pro zakaznika ndkup, rozSifen o pocit, Ze je zde pfipraveno vSe pro jeho pfijemny
zazitek znakupovani. Nakupni stfedisko je zakaznikovi lehce dostupné. Nalezne zde
dostatecné velky pocet parkovacich mist s moznosti vyuziti mycky aut a servisu, prehledné
orienta¢ni tabule, rozhlasové vysilani ndkupniho stfediska upozornujici navstévniky na rizné
akce, rozmanité spektrum nabizenych produktli a sluzeb pod jednou stiechou, vybér z mnoha
druhti obcerstveni, odpoc¢inkové zény pro posezeni, moznost shlédnout rtizné doprovodné
kulturni programy pro déti i dosp€lé jako napf. mddni a kadetnicka show, pohadky a rtzné
workshopy. Navstévnici zde mohou nahlédnout do zdkulisi vysilani radia Jihlava nebo
navstivit multikino Cinestar a v neposledni fad¢é jsou zdkaznikim k dispozici 1 udrzované

toalety.

4.2.4 Propagace

CP1J se navenek prezentuje jako celek. Hlavnim cilem je pfilakat zdkaznika. Uspokojeni jeho

pozadavkl pak jiz zlstava v kompetenci provozovateld jednotlivych obchodnich ploch.

Komunikace s budoucimi navstévniky CPJ zacala jiz na ptelomu let 2007/2008 a jeji prub¢h

byl az do otevieni na podzim roku 2008 rozplanovan do Ctyft etap s postupnou gradaci.

e FEtapa — ,Pfipominame se.“ — pomoci inzerce piejeme VysoCin¢ k svatkiim
a udalostem a zaroven pfipominame bliZici se otevieni nakupniho centra.

e Etapa — ,Vzbuzujeme zijem.“ — prostiednictvim pravidelné kazdomési¢ni
komunikace na celostrankovych textovych (PR) inzeratech postupné

poodhalujeme, na co se mohou budouci navstévnici CPJ t&sit.
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e Etapa — ,Predstavujeme se.“ — kampan na billboardech a v radiich anoncuje
otevieni CPJ. Prostfednictvim Priivodce po CPJ pfedstavujeme kompletni nabidku
obchodu centra.

e Etapa —,,Otevirame.“ — pokracujeme v distribuci privodce a do mésta instalujeme

dopravni zna¢eni, abychom usnadnili cestu do CPJ. "

Vsechny akce se také v této dob¢€ projevuji na webovych strankéach, kde navstévnici nejprve

nachdzeji ochutnavky z budouci nabidky nakupniho centra.

Pti hledani vhodné formy propagace oslovil CPJ spolecnost AnFas, spol. s r.0. Ta pro néj
vytvofila vizualni styl. V logu vtipné spojila funkci a misto nakupniho stfediska a vznikl tak
barevny jeZek, ktery koresponduje se znakem mésta. JeZkovy ostny obsahuji totoZnou
barevnou $kalu, ktera je uvedena na orientatnim planku nakupniho centra, kde jednotlivé
sekce jsou oznaCeny barevné napf. riZovou barvou — moda a obleceni, zlutou barvou —

obcerstveni nebo zelenou barvou — elektronika. (viz Ptiloha €. 4).

Na pftildkani zakaznika vyuziva ndkupni centrum vétSiny forem propagace — reklama, public

relations, podpora prodeje a nova média.

Public relations — na internetovych strankdch www.cpj.cz jsou v sekci tisk a média
pravidelné zvefejiovany tiskové zpravy, clanky zrOznych tiskovin, zajimavosti, loga
ke staZeni a bulletin. V dals$i sekci je pro zédkazniky k dispozici diskusni forum, ve kterém

mohou debatovat na jimi zvolend témata a také sdélovat své pfipominky a navrhy.

Podpora prodeje — je zajiStovana najatymi marketingovymi firmami, které v prostorach CPJ
nabizeji zdkazniklim napf. slevové vérnostni karty. V nepravidelnych intervalech zde rovnéz
probihaji akce jednotlivych pronajimatelii obchodnich ploch, pii kterych zdkaznik za nakup

v urcité ¢astce v celé budoveé CPJ pak ziska darek.

Dale bych vyzdvihla pravidelné¢ vikendové programy, kdy zde na piehlidkovém molu
v 1. podzemnim patfe probihaji détska divadelni pfedstaveni, modni prehlidky, kadetnické

exhibice, koncertni predstaveni, autogramiady a soutéze s darky pro malé i1 velké navstévniky.

" Dostupné z < http://www.anfas.cz/cz/ukazka.aspx?v=reference-3312>
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Kazdym rokem probiha k pftilezitosti vyroc¢i slavnostniho otevieni celodenni program
s hvézdnym obsazenim, ktery je zakonCen megakoncertem. VSe je samoziejme

pro navstévniky CPJ zdarma.

V prostorach nakupniho centra se nachdzi i rozhlasové studio radia Jihlava. Hostesky radia
oslovuji ndvstévniky a poskytuji jim moznost nechat si zahrat pisni¢ku na pfani s autentickym
vzkazem. Tato moznost je hojné vyuzivdna. Pfitazlivost zvySuje 1 prosklend sténa
do vysilaciho studia, diky niz miiZze nav$tévnik nahlédnout piimo pod poklicku vzniku

vysilani. CPJ se timto povysil z ndkupniho centra i na centrum medialni.

Nova média — CPJ vyuziva internetovych stranek www.cpj.cz, na kterych si mimo jiné mize
navstévnik prohlédnout interaktivni model ndkupniho centra, je sezndmen s dllezitymi
informacemi typu dopravni obsluznosti, programu ndkupniho centra i1 jednotlivymi

pronajimateli.

4.2.5 Personal

Zakaznik CPJ se bezprostfedné nedostdvd do kontaktu se zaméstnanci spolecnosti
Euro Mall Centre Management s.r.o., kterd odpovida za spravu CPJ. Je vSak kontaktovan
zaméstnanci pfitomnych obchodnich jednotek. Management zajiStujici obsazenost téchto
obchodnich jednotek svym vybérem nepiimo ovliviiuje uroven sluzeb poskytovanych
zakaznikiim. Tudiz vybér pracovniki, ktetfi prichazeji do styku s kone¢nymi zakazniky spada
do kompetence jednotlivych pronajimatelt. Seznam firem poskytujicich sluzby v ndkupnim
aredlu nas utvrdi vtom, ze se zde ve velké mife objevuji zndmé a osvédCené znacky
s dlouholetou tradici na trhu, které dbaji na profesiondlni pfistup svych pracovniki

k zadkaznikovi.

4.2.6 Procesy

Procesy chapeme jako zpusob poskytovani sluzby. To znamena, jakou sluzbu poskytujeme,

za jakych podminek, v jakém prostredi a jaky dojem si zékaznik odnese.

V Jihlavé do vzniku CPJ existovaly tfi hlavni ndkupni zoény, a to obchody nachézejici se
na Masarykové nameésti a v ptilehlych ulicich, obchodni dim Prior v centru mésta a nakupni
z6na na okraji mésta v ulici Romana Havelky, ve které jsou umistény supermarkety Kaufland,

Albert, Baumax a dal$i mensi obchody.
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Jednim z ovliviwjicich faktori v dneS$ni motorizované dobé je moznost pohodlného parkovani
v bezprostiedni blizkosti mista ndkupu. Dfive vzniklé zény, tedy obchody na Masarykovée
nameésti a v pfilehlych ulicich a ndkupni dim Prior, toto nenabizely. V ndkupni zoné na ulici

Romana Havelky je tato moZnost jiz vyfesena.

CPJ jde v téchto sluzbach jesté¢ vice vstiic zdkaznikovi. Zvolil rozsahlou oteviraci dobu,
kdy umoziiuje navstévnost i o vikendech a vétSin€ statnich svatkl. Oteviraci doba obchodl
je v ¢asovém rozmezi od 09.00 — 21.00 hodin, Iékarna mé otevieno od 08.00 - 20.00 hodin
a o vikendech od 11.30 — 24.00 hodin, parkovisté je piistupné od 09.00 — 00.30 hodin.
Pro rychlou a snadnou orientaci jsou zde infopointy s orientacnimi tabulemi. Nabizi Siroké

spektrum zbozi a sluzeb spojenych i se zdbavou a to vSe pod jednou stifechou.

4.2.7 Materialni prostredi

»Samotnd stavba ndkupniho centra je navrzena jako jednoduchy, az minimalisticky objekt,
ktery je vsazeny do udoli, je svou tvarovou Cistotou a pouzitymi materidly zdmérnym
kontrastem ke stylové ritiznorodosti v okoli. Toto feSeni zarucuje stavb&€ nadcasovost

a eleganci.” ®

Interaktivni fasdda je tvorena cCarkovym kdédem - svislymi pruhy, nékteré jsou navrZeny

z popinavé zeleng, dalsi jsou transparentni, ¢ast pruhti je z rezavého plechu.

Energeticky narocnym zafizenim je elektricky protindmrazovy systém sjizdéci zasobovaci

rampy hypermarketu a sjizdéci rampy do parkoviste.

City Park Jihlava ziskal v 11. ro¢niku soutéze BEST OF REALITY 2009 2. misto v kategorii

Obchodni centra.

CPJ nabizi parkovani ve dvoupodlaznich podzemnich garazich s kapacitou cca 850 mist.
Tohoto vyuZzivaji nejen navstévnici nakupniho centra, protoZze samotné jadro mésta se potyka
s nedostatkem parkovacich mist. Na rozdil od mnoha jinych nédkupnich center (napt. Brno —

Galerie Vailkovka) je parkovani zdarma.

V prvnim podlazi navs$tévnici naleznou misto pro odpocinek a posezeni s obcerstvenim,

odkud se nabizi skrze prosklenou fasddu budovy otevieny vyhled na historické centrum

% Dostupné z <http://www.cpj.cz/?page=static&id=architektonicke-reseni>
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meésta. Mali navstévnici se mohou zabavit v détském koutku, kde mohou mimo jiné za sklem
pozorovat malé opicky tamariny, které zaptjcila mistni zoologicka zahrada, poskytla rovnéz

1 oSetfovatele. Zakaznikiim ndkupniho centra je v obou podlaZzich k dispozici n€kolik kavaren.

V navaznosti na odpocinkovou zoénu se také v kazdém podlazi nachazi socidlni zafizeni,
kde je napt. prebalovaci mistnost pro déti, a to jak na ddmskych, tak i na panskych toaletach.

Samoziejmosti jsou bezbariérové piistupy v kazdém podlazi.

4.3 Reklama City Parku Jihlava

CPJ vydava vlastni magazin, ktery vychdzi v nepravidelnych intervalech
(mésicnik/dvoumési¢nik). Je zdarma distribuovan do schranek obyvatel mésta Jihlavy
a je také volné k dispozici v prostorach nadkupniho centra. Zde je umistén v infopointech
v blizkosti obou vchodl. Tyto infopointy krom¢ magazinu navstévnikim poskytuji 1 dalsi
tiskoviny, orienta¢ni plan nakupniho centra a informaci o pfesném Case oteviraci doby

(viz Piiloha &. 5).

Magazin (viz Ptiloha €. 6) je tiStén barevné na kvalitni papir, a to bud’ v novinovém formatu

A3 s rozsahem 4 stran nebo ve formé seSitu A4 s rozsahem 16 stran.

Magazin je roz€lenén na pét zékladnich tématickych ¢asti — ivodni strana, program akci CPJ,
nabidka jednotlivych obchodi, nabidka food-courtu, kavéaren a restaurace, orientacni mapa

CPJ s tématickym rozdélenim obchodu a nabidka multikina.

Uvodni strana obsahuje obrazek loga CPJ umisténého na papirové nékupni taice dale hlavni
motto a hlavni body programu CPJ potadané v daném obdobi. V dolni ¢asti uvodni strany
je umistén pruh slogy jednotlivych vybranych obchodl. Neopomenutelnou casti tvodni

strany je také odkaz na internetové stranky.

V dalsi ¢asti jsou €tenafi magazinu sezndmeni s podrobnym programem doprovodnych akci
potadanych v prostorach CPJ. Pravidelné kazdou ned¢li se v 10:30 a 14:30 hodin konaji dvé
détskd predstaveni. V nepravidelnych intervalech zde probihaji tématické workshopy,
déti 1 dospéli si mohou vyzkouset namalovat kraslici, uplést pomlazku, ud€lat svicku z vosku,
ozdobit adventni svicen atd. CPJ davd ve svych prostorach moZnost prezentace

napf. 1 hasi¢im, policistim a vojakiim. Ti zde prezentuji své dovednosti a seznamuji Sirokou
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vetejnost s narocnosti jejich povolani. Déle zde probihaji modni prehlidky a kadeinickd show,

koncerty znamych skupin a zpévaki a v neposledni fad¢ 1 autogramiady.

V nabidce jednotlivych obchodl jsou ¢tenafi seznameni s vybérem moédnich trendl. Tato cast
také obsahuje vizitky jednotlivych prodejct, které jsou Casto provazeny riznymi slevovymi

kupony.

Zavér magazinu je vénovan nabidce food — courtu, kavaren a restaurace. Na lakavych

fotografiich je vyobrazena ldkava nabidka jidel a napojt.

Kazdé vydani magazinu obsahuje také orientacni mapu CPJ s tématickym a barevnym

rozliSenim vSech pater budovy. Na pozadi seznamu je umisténo logo CPJ.
Posledni strana je vénovana multikinu. Ctenaf magazinu je zde upozornén na premiéry filma.

CPJ nevyuziva pravidelnych rozhlasovych spot v mistnich ani celostatnich radiich.
Ty se objevuji pouze ve spojitosti s vyznamnymi udélostmi, jako napf. narozeniny CPJ,

Vénoce, Velikonoce, které jsou spojeny s mimotadnym doprovodnym programem a akcemi.

V oblasti rozhlasu vyuzivda nepfimo CPJ pfitomnost vysilaciho studia radia Jihlava
(viz Ptiloha €. 7) ve svych prostorach. Diky prosklenym sténdm je ptirozené zaclenéno
do prostoru mezi navstévniky. Atmosféru otevienosti navic umociiuje pfitomnost hostesek
radia. Ty kromé& riznych akci rddia zvou navstévniky do studia, kde si mohou nechat zahrat

pisni¢ku na ptani a fici svllj vzkaz ptimo do éteru.

CPJ vyuziva venkovni reklamy v mnoha formach. Mezi nejvice napadné patii billboardy,
které tradicné lakaji na nejvétsi hvézdy doprovodného programu, popi. na sezéonni nakupy
a slevy (viz Pfiloha ¢. 8). Pokazdé je billboard ozdoben logem CPJ, které je umisténo
na papirové nakupni taSce. Ta plasticky vystupuje mimo forméat billboardu a tim oZivuje
celkovy dojem. Motiv se graficky a tematicky shoduje suvodni stranou magazinu
vydavan¢ho CPJ. V samotné Jihlavé se billboardy nachazeji ve smérech hlavnich silni¢nich

tahd.

V blizkosti dilezitych jihlavskych kfiZzovatek se na sloupech vefejného osvétleni nachazeji

navadéci tabule ozdobené logem s informaci o sméru a vzdalenosti od CPJ (viz Ptiloha €. 9).
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Dalsi formou je reklama na vozidlech jihlavské hromadné dopravy. Ta jsou celoplosné
potistétna motivem nakupujicich lidi a ani zde nechybi logo CPJ. Tato reklama
je neptehlédnutelnd diky své barevnosti a velikosti. Vozidla hromadné dopravy se na prvni
pohled odliSuji od ostatnich a tim pfitahuji pozornost kolemjdoucich. Dal§i formou
ve spojitosti s hromadnou dopravou je umisténi programu CPJ pifimo uvniti vozl. Pti zahdjeni
¢innosti CPJ byla vyuzita také reklamni plocha na zastavkach méstské hromadné dopravy.

Ta vSak v soucasné dob¢ vymizela.

V prostorach nakupniho centra se v hojném poctu nachazeji LCD obrazovky, které CPJ
vyuziva ke své prezentaci, kde chytfe oslovuje zdkazniky upozornénim, kdo mé v dany den
svatek. Tim navstévniky inspiruje k ndkupiim darkid. Dava zde prostor také jinym zajemciim o

reklamu. Ti mohou vyuzit i svételnych tabuli. (viz. Ptiloha ¢. 10).

Logo CPJ (viz Ptiloha €. 13) je ndpadn€ umisténo na vSech forméach propagace. Na tisténych
nosi¢ich je zvyraznéno umisténim na papirové nakupni tasce, ktera evokuje proces
nakupovani a je tak chytfe podsunuto, kde ma tato aktivita probchnout. Vybér loga byl
dobrym marketingovym tahem. Snoubi se zde n¢kolik daleZitych aspektii pro mésto Jihlavu.
Samotny ndzev mésta je spojen s povesti o vojakovi, ktery po Slapnuti na jezka dal mistu
nazev ,,Iglau". Jezek mé Cestné misto ve znaku mésta a v neposledni fadé dal jméno mistnimu
pivovaru. Grafickd podoba jezka CPJ je zpracovana tak, Ze barvy na jeho ostnech
koresponduji s barvami jednotlivych oddéleni nakupniho centra a tyto barvy se dale prolinaji

do vSech dalSich propagac¢nich materiald.

4.4 Kvalitativni prazkum

4.4.1 Metodologie

Téma: Vnimani marketingové propagace CPJ verejnosti

Cilem mého vyzkumu je zjistit, jak vefejnost vnimd marketingovou propagaci CPJ.
Jde o zmapovani nazorl respondentll na vnimani existence CPJ, jak vyuzivaji jeho nabidky

a jak ovliviyje jejich zivot.
Hlavni vyzkumna otazka:

Jak je Gi¢innd propagace CPJ?
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Volba vyzkumné strategie (kvalitativni nebo kvantitativni) a jeji zdivodnéni.

Vyzkum bude provadén kvalitativni formou s malym poctem respondentti. Kvalitativni forma
mi poskytuje moznost hlubsiho poznani a pifimy kontakt s respondenty. Mohu tedy krome
rozhovoru pozorovat i chovani respondentti. Tyto udaje mi poskytnou dals$i informace
o dotazovanych, které mohu pii analyze ziskanych dat velmi dobfe uplatnit a vyvodit z nich

Zavery.
Navrh metody sbéru dat, predstava o poctu a kontaktovani respondenti.

Metodou sbéru dat budou fizené standardni rozhovory, které mi poskytnou velké mnoZstvi
ziskanych dat od jednoho vyzkumného vzorku, diky ¢emuz bych méla ziskat komplexni
piehled o dané problematice. Vyhodou také je, Ze pii neporozumeéni otdzce je mozné ihned
otazku preformulovat a uvést vSe na pravou miru a tim zabezpecit, Ze informace,

které ziskdm, budou opravdu adekvatni otdzce a budou validni.

Rizenému rozhovoru podrobim &tyficet respondentii ve véku od 30 do 40 let. Toto vékové
rozpéti jsem zvolila, protoze 1idé z této skupiny ziji v manzelském nebo partnerském svazku,

vétSinou jiz vychovavaji potomky a tudiz je nakupovani nutnou soucasti jejich Zivota.

Do samotného tématu mé bakalaiské prace — marketing CPJ zasvétim respondenty mého
prizkumu na zacatku naSeho rozhovoru, vysvétlim cil a zodpovim piipadné dotazy
a nejasnosti. Na poc¢atku budu pokladat tzv. ,,zahiivaci otdzky*, které nemaji valny vyznam

pro miyj prizkum, ale uvedou je do patfi¢né role.

4.4.2 Dotaznikové Setreni

Pro své dotaznikové Setfeni jsem zvolila osobni dotazovani, které je zakladnim a tradicnim
typem. Tento typ dotazovani pouzivali pro rozhodovani vladci jiz 3 tis. let pi.nl. v Egypté,
Ciné nebo Mezopotamii a od té doby se pouzivd nepietrzité pii ziskavani informaci,
marketingovych vyzkumech a priizkumech. Zvolila jsem formu Face to Face, kdy jedna osoba

komunikuje s druhou a mize tak piimo sledovat i jeji neverbalni projevy.

Sestavila jsem strukturovany dotaznik skladajici se z 20 otdzek, do kterého jsem sama

zaznamenavala odpovédi respondentli (viz Pfiloha ¢. 11). Tato forma odpovédi je

pro respondenty piijatelnéjSi variantou a pifi nepochopeni otdzky mohu preformulovat
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jeji znéni, tak aby se stala pro dotazovaného jednodussi. OvSem musi byt kladen diraz na to,
aby jina formulace otazky zaroven nezménila jeji vyznam, coz by bylo nepfipustné.
Pfi sestavovani strukturovaného dotazniku jsem se snazila dodrzet principy spravného

dotazovani. Proto jsem si nejprve sestavila seznam informaci, které mam dotazovanim zjistit:

e Znaji respondenti CPJ a jak Casto jej navs§tévuji?
e Znaji logo CPJ?
e Jaké aktivity zde nejcastéji vyhledavaji?

e Znaji respondenti zdroje informaci o programech a akcich, které¢ CPJ porada?

Prvni tfi a posledni otdzka v dotazniku patfi mezi nastrojové otazky kontaktni, analytické
a demografické. Slouzi k tomu, aby se respondent uvolnil a v maximalni mozné mife
spolupracoval. Dale si ztéchto odpovédi mizeme roztiidit respondentsky soubor
na muze/zeny, vékovou kategorii a vzdélani. Posledni otdzkou davame respondentovi
moznost vyjadfit k probirané problematice svlij ndzor, ktery nemohl byt prezentovan

v ptedchozich odpovédich.

Po téchto ,,zahfivacich otdzkach* jsou v dotazniku uvedeny vysledkové otazky, které se
bezprostfedné tykaji zkoumané problematiky a jsou hlavnim jadrem dotaznikového Setfeni.
jsou otazky nominalni (znaji/neznaji logo CPJ), metrick¢ (jak casto CPJ navstévuji)

a dokreslujici (na jakou akci v CPJ se t&si).

Otazky jsem formulovala jako uzaviené nabizejici respondentovi pfedem strukturované
varianty odpovédi napt. jste muz/Zzena. Polozaviené, kdy na konec nabizenych variant
je respondentovi ddna moznost Unikové varianty s oznacenim ,,jiné“. Tuto formu odpovédi
pouzije v ptfipadé, kdy z&dnd zuvedenych moznosti pfesné¢ nevyjadiuje jeho ndzor.
Otevienymi otazkami jsem nenabidla Zadné alternativni odpovédi, ale vybidla jsem tim
respondenty k tomu, aby odpoveédéli podle svého zvazeni, co se tyce obsahu, formy 1 délky
sdéleni. Vychazela jsem ztoho, Ze touto formou odpovédi mohu ziskat vEétsi spektrum
informaci. Nékteré z otdzek se v mém dotazniku zamérné vyskytuji ve vicero formulacich
a to ztoho diavodu, Ze jsem je polozila jako otdzky kontrolni. Tento typ otazek ovéiuje

pravdivost odpovédi u respondentti a tim je ovéfena validita vSech odpovédi.
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4.4.3 Hypotézy

Predpokladam, ze kazdy z respondentii mého dotaznikového Setfeni znd CPJ a Ze jej alespon
jedenkrat navstivil. V otazce tykajici se loga CPJ si myslim, Ze budou pfevaZovat zaporné
odpovédi respondentli a to z toho divodu, Ze 1 kdyz veSkeré propagacni materialy CPJ toto

logo obsahuji, tak na samotné budové nakupniho centra zobrazeno neni.

Domnivam se, ze nejozehavéjSim tématem pro zhodnoceni bude pro respondenty vzhled
a hlavn¢ umisténi budovy. Jiz pfed samotnym zahajenim stavby se zvedla vlna odporu proti

moderné pojaté budoveé v bezprostiedni blizkosti historického centra.

Myslim si, ze respondenti si ve spojeni s CPJ vybavi jako nejcastéjsi aktivitu nakupovani.
Dalsi jmenovanou aktivitou bude pravdépodobné parkovani, které je v samotném centru

meésta dosti problémové a nedostacujici.

V oblasti znalosti propagacnich aktivit se domnivam, ze respondenti Cerpaji nejCastéji
informace z Magazinu CPJ nebo z jejich internetovych stranek, protoze v soucasné dobé
uz vétSina domécnosti povazuje piipojeni k internetu za samoziejmost. V souvislosti s touto
skutecnosti se domnivam, Ze respondenti uvitaji moznost zasilani Newsletteru CPJ
do e-mailovy schranek. Zaroven ptredpokladdm, ze ztéchto zdroji cerpaji informace

o zébavnich akcich CPJ, ale ty slouzi pouze jako doplné€k k nakupovani.

Hlavnim pozitivem nakupniho centra podle mého nazoru bude jeho samotnd existence,

nebot’ Jihlava byla poslednim krajskym méstem bez zatizeni tohoto typu.

Predpokladam, ze se jako negativum ukdze umisténi stavby v bezprostiedni blizkosti

historického opevnéni a naruSeni celkového pohledu na historické jadro mésta.

Domnivam se, Ze respondenti by uvitali vice vizualnich podnéti propagujicich nakupni
centrum a jeho akce.
4.4.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Osobnim dotazovanim vedenym dle strukturovaného dotazniku (Ptiloha ¢. 11) jsem oslovila
celkem 40 respondentl. Prvniho respondenta jsem zvolila podle tsudku a dalsi respondenti

mi byli doporucovani pfedchozim respondentem. Tim jsem ziskala reprezentativni vzorek.
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Tyto strukturované rozhovory jsem uskutecnila v casovém rozmezi od 12. — 28. 9. 2010,

¢imz se potvrdila ¢asova narocnost formy tohoto Setfeni.

Vzhledem ke zvolené formé marketingového prizkumu byla navratnost dotazniki 100 %.

Tabulka ¢. 1 — Navratnost dotazniku

pocet respondenti % ze X respondenti
celkem 40 100
ke zpracovani 40 100
nenavraceno 0 0

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 1 — Navratnost dotaznika

0%

100%

O ke zpracovani B nenavraceno

Zdroj: Prace autora

Prvni otazka: Jste muz/zena?

V celkovém poctu 20 respondentil bylo zastoupeno 34 Zen a 6 muzii. Vzhledem ke zvolenému
fetézovému zpisobu ziskdvani respondentl neni pomér mezi pohlavimi vyrovnany.
Vzhledem k povaze pruzkumu, ktery nebyl genderové vyhranén, toto rozdéleni nikterak

neovlivnilo jeho vysledky.
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Tabulka €. 2 — Zastoupeni respondentti dle pohlavi

pocet respondentii % ze X respondentu
Zena 34 85
Muz 6 15
Celkem 40 100

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 2 - Zastoupeni respondentti dle pohlavi

15%

85%

Zdroj: Prace autora

Druha otazka: Do jaké patrite vékové kategorie?

Dle zaddni mé bakalafské prace byli fizenému strukturovanému rozhovoru podrobeni
respondenti ve véku 30 az 40 let. Tento usek jsem za ucelem podrobnéj$iho zpracovani
roz€lenila do tii skupin, jak je patrné z nize uvedené tabulky. Nejsilngji byly zastoupeny prvni

dve vekove kategorie (85% respondentt).

Tabulka €. 3 — Vékové kategorie respondentil

Vékové rozpéti Pocet respondentit % ze X respondentii
30-33 16 40
34-37 18 45
38-40 6 15
Celkem 40 100

Zdroj: Prace autora
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Graf ¢. 3 - Vékové kategorie respondenti

15%

030-33 m34-37 O038-40

Zdroj: Prace autora

Vw7

Treti otazka: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

V této otdzce byla nejcastéjsi odpoveéd’ stiedosSkolské vzdélani s maturitou, kterd se objevila
celkem ve 24 piipadech. Druhou nejpocetnéjsi kategorii bylo vysokoskolské vzdélani,
kde takto odpovédelo celkem 12 respondentd. Objevili se 4 respondenti, ktefi se zaradili
do kategorie jiné a to tim, Zze dosahli vySs$i odborné vzdélani. V tomto vzorku odpovédi

se nevyskytoval nikdo se zakladnim nebo stfednim vzdélanim bez maturity.
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Tabulka €. 4 — Nejvyssi dosazené vzdélani respondentii

Dosazené vzdélani Pocet respondentii % ze X respondentii
Zakladni 0 0

Stredni 0 0

Stredni s maturitou 24 60
Vysokoskolskeé 12 30

Jiné 4 10

Celkem 40 100

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 4 — Nejvyssi dosazené vzdélani respondentli

0%
10% .

30%
60%

O zakladni @ stredni O stfedni s maturitou O vysokoskolské B jiné

Zdroj: Prace autora

Ctvrta otdzka: Znate logo City Parku Jihlava?

Vmé hypotéze jsem predpokladala, ze si respondenti nedokazi vybavit logo CPJ,
které se prekvapivé nenachazi na samotné budové nakupniho stfediska. Na tuto uzavienou
otazku respondenti ve 26 piipadech odpovédéli kladné a 14 neznalo logo CPJ. Timto byla

ma hypotéza vyvracena, protoze celych 65 % respondentti logo CPJ zna.
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Tabulka ¢. 5 — Znalost loga CPJ

Znalost loga CPJ Pocet respondentii % ze X respondenti
Ano 26 65
Ne 14 35
Celkem 40 100

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 5 — Znalost loga CPJ

65%

O ano Ene

Zdroj: Prace autora

Pata otazka: Jak Casto navStévujete CPJ?

Jak jsem ptedpokladala v mé hypotéze, tak kazdy z respondentli alespon jedenkrat ndkupni
centrum navstivil, ale frekvence dalSich ndvstév se rlzni. NejCastéji na tuto otazku
respondenti odpovidali, Ze ndkupni centrum navs$tévuji nepravidelné ve 22 ptipadech. Dale si
v 7 ptipadech vybrali odpovédi jiné a ztoho <&tyfi uvedli, Ze CPJ navstévuji
2-3 x tydné, dal$i respondenti navstivili nakupni centrum pouze jednou za ucelem nékupu
a jeden respondent uskutecnil navstévu celkem 5x. Ve Ctrnactidennich intervalech navstévuji
CPJ celkem 6 respondentti a 4 respondenti 1x do meésice. Kazdy vikend chodi do CPJ

nakupovat 1 respondent.

51



Tabulka ¢&. 6 — Cetnost navstév CPJ

Cetnost navitév Polet respondentii % ze T respondentii
1 x za tyden 0 0
1 x za 14 dni 6 15
1 x za 3 tydny 0 0
1 x za mésic 4 10
Kazdy vikend 1 3
Nepravidelné 22 54
Jiné 7 18
Celkem 40 100
Zdroj: Prace autora
Graf ¢. 6 — Cetnost navstév CPJ
18% 0% 15% oo,

10%

3%

54%

|I:| 1xzatyden @1 xza14dni O1xza3tydny 001 xza mésic B Kazdy vikend O Nepravidelné B Jiné

Zdroj: Prace autora

Sestd otazka: Jaky je podle Vis tvar loga CPJ?

Podle mé hypotézy jsem neptedpokladala, Ze respondenti budou znat logo, a proto mé velice
piekvapilo, zZe jej znaji a dokonce si presné vybavi i jeho podobu ve tvaru jezka doplnénou
napisem — nakupni a zabavni centrum. Na tuto otdzku vybrala vétSina respondentd,
ve 28 pripadech, spravnou odpovéd’, ze logo nakupniho centra ma tvar jezka s barevnymi
ostny. Logo neznalo 6 respondentl, ktefi vybrali odpovéd’ jiné a 4 respondenti nespravné
oznacili barevnou zizalu jako logo CPJ. Znak PSJ (Pozemni stavby Jihlava — stavebni firma)

vybrali z moznych odpovédi 2 dotazovani.
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Tabulka ¢. 7 — Tvar loga CPJ

Tvar loga CPJ Pocet respondentii % ze X respondentii
Barevna Zizala 4 10
Hnédy $nek s barevnou ulitou 0 0
Jezek s barevnymi ostny 28 70
Cerny krtek s koSem potravin 0 0
Znak EU a kolem n¢j had 0 0
Hornik se znakem Jihlavy 0 0
Smolic¢ek pacholicek 0 0
Znak PSJ Jihlava 2 5
Namazany rohlik maslem 0 0
Jiné 6 15
Celkem 40 100

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 7— Tvar loga CPJ
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O jezek s barevnymi ostny
O hornik se znakem Jihlavy
B namazany rohlik maslem

Zdroj: Prace autora
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Sedma otazka: Jak byste zhodnotili budovu a umisténi City Parku Jihlava?

Jak jsem predpokladala ve své hypotéze, tato otdzka vyvolala nejvétsi polemiku. Nize uvadim

jednotlivé odpovédi respondentti pro vykresleni bohatosti jejich ndzort.

A S

1.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.

»Zepredu se mi budova libi. Bo¢ni strany nejsou nic nez ohyzdné hory betonu. Umisténi
povazuji ze socialniho i kulturniho hlediska za krajné nevhodné.*

,Lokalita mné€ vyhovuje, budova se sem nehodi.*

,»Mn¢ se budova libi, nevadi mi, CPJ je dobte dostupny ze vSech ¢asti mésta.*

»Proti umisténi nemam namitky, od vnitiniho uspotadani, vybaveni a provedeni jsem
ocekavala vic.*

,Budova je p¢kna, nového designu, ale umistila bych ji kousek dal od centra mésta.
Vzhledem k umisténi je dobfe dostupna pésky, ale autem se dostat do/z CPJ v odpoledni
Spicce je celkem o nervy.*

,»Vyhovuje mi, protoze je blizko mého bydlisté¢ a umisténi me nijak neobtézuje.

»Budova rezava, takze nic moc. Umisténi — dalo by se dat jinam.*

,»Vzhled nic moc. Opi¢arna, kterd méla stat na okraji mésta.*

,uUmisténi budovy je vhodné, zaclenéni do terénu také, moderni design — piisobi trochu

jako krematorium.*

. ,Budova je v modernim stylu, ktery se libi spiSe mladé generaci. Je umisténd v oblasti

méstské pamatkové zony, coz byva terCem kritiky. Mn¢ osobné to nevadi a vyhovuje mi,
Ze z namesti za par minut jsem v aredlu CPJ, nebot’ musim uznat, Ze kdyby byl umistén
na okraji mésta, t¢Zko bych jej vilbec navstévovala. Uvnitf se mi celkem libi. Je zde
pfijemna atmosféra, i kdyZ je to pohled zakaznika, nikoliv zaméstnance CPJ. Mam takovy
dojem, ze zde neni snad v Zadné ¢asti denni svétlo, nebo je to spis milj dojem.*

,uUmisténi je dobré a na budovu jsem si uz zvykla.*

»Zapada do okolni krajiny.*

,Umisténi a ani budova se mi v zd&dném piipad¢ nelibi.*

,Dobfe umisténo, budova je moderni.*

,uUmisténi blizko centra je Sikovné, ale ta budova sem nezapada.*

,»INelibi se mi budova ani misto, kde je.*

,»Celkem to jde.*

,Budova je blizko centra, ale nelibi se mi jeji venkovni uprava, myslim, Ze by se dala 1épe

sladit s okolim.*
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19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.
36.

,Umisténi mi vyhovuje. Na budovu si zvykdm.*

,» Rezava plechovka hyzdici hradby.*

,» D¢€s a hrliza, jako milovnik historie trpim. Umisténi je katastrofalni*

,»Co k tomu fict, nelibi se mi to. Umisténi taky neschvaluji. Myslim, Ze to centru hodné
uskodilo.*

,Budova mi pfipada moc hranatd a studend. Necitim se zde pfijemné. Nakoupim si
a koukdm vypadnout, ale jsem rada, Ze to mam blizko, takze umisténi mi vyhovuje*
»~Piijemny zavan moderni architektury, jsem naprosto spokojena a uvitala bych takovou
celou Ctvrt. Prave ten kontrast s historii vynikne v tomto umisténi*

,»No, asi je to pékné, kdyz to vyhralo néjakou cenu v architektuie. J4 to moc netfeSim
a umisténi je dobré.*

»Podivejte se na moje tetovani. Jsem prosté ptiznivec ¢arového kodu, takze super! Taky je
dobry, Ze je to hned za rohem, kde bydlim.*

»A Vam se to snad libi, Ze se tak ptate? Vzdyt’ se to sem nehodi! M¢li to postavit nékde
na kraji mésta.*

»J& mam takové moderni budovy rada. Nevadi mi, ze je to u historického centra. Je dobfe,
ze je tak blizko.*

» Na prvni pohled zajimava stavba, ktera ovSem pfi vstupu do budovy hodné ze svého
dojmu ztraci. Zde asi dosla architektovi fantazie nebo majitelim finance. Je to Skoda,
protoze stavba sama o sobé mi piipadéa velice napadita a neformalni. Celkovy dojem ano,
libi se mi stejné€ jako umisténi.*

»J& jsem bohuzel majitelka jednoho z domki, kterym se Upln€ zni¢il vyhled na mésto
a ted’ se ze svych oken divdm jen na betonové stény. Takze opravdu jsem zklamana
a nelibi se mi to a zvIast’ se mi nelibi jeho umisténi.*

»Zvenku mi to pfipada jak kulisa do hororového filmu, beton, rezavé plechy a jakési
pletivo. Nevim, co tim chtél autor fict. Je to ohyzdné. Vedle téch historickych a krasnych
hradeb je to vylozené nestésti.*

»Ale jo, jde to. Je to fajn, Ze ¢lovek nepotiebuje ani auto, aby se sem dostal.*

»Nevim, co si mam myslet, je mi to jedno, ale chodim tam nakupovat,
takze asi ano. Vyhovuje mi dostupnost.*

,»Ano, jsem spokojena a rada sem chodim 1 na prochazky. Poloha je perfektni.*

,» INe a ne a umisténi taky ne.*

,»ME¢li pfestavét tu starou tovarnu, jak tady byla. Ta sem ramcové zapadala daleko 1épe,

takze se mi nelibi, ale myslenka ndkupniho centra blizko namésti je dobra.*
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37. ,,Mn¢ se libi moc a zvlast’ se té§im, az dorostou ty popinavé rostliny. To bude moc pekné.
Poloha mi vyhovuje.*

38. ,,Celkem se mi libi a umisténi povazuji za dobry napad.*

39. ,,Budova mi piipada velice ponurd. Moznd, aZz se rozroste vysazend zelen, ale ted’ se mi
teda nelibi. Pofad si myslim, Ze takové stavby patii na periférii a ne do centra.*

40. ,,Prost¢ budova tohoto typu Jihlavé chybé€la, at’ se to lidem libi nebo ne. Ja jsem

spokojend. Stavba je perfektni tam, kde je.*

Budova CPJ se libi celkem 22 dotazovanym, 18 znich ji hodnoti zaporné. Ocenovano je
jeji architektonické zpracovani, vyuziti stavebnich technik a celkovy dojem budovy. Naopak

jeji odptreci kritizuji pfili§ moderni pojeti exteriéru.

Tabulka ¢. 8 — Budova CPJ

Budova CPJ Pocet respondentii % ze X respondenti
Libi se mi 22 55
Nelibi se mi 18 45
Celkem 40 100

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 8 — Budova CPJ

55%

O libi @ nelibi

Zdroj: Prace autora

Budova CPJ se nachdzi vtésné blizkosti historického centra, jen nékolik metrt
od stfedovékych obrannych hradeb. Proto respondenti hodnotili v nésledujicim poctu:

26 dotazovanym se umisténi libi a 14 z nich je povazuje za nevhodné. Negativni hodnoceni
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vychazi zejména ze zdsahu do vzhledu historického centra, zakryti vyhledu na opevnéni,
zkomplikovani dopravni situace ve sttedu mésta souvisejici s narastem hustoty provozu. Dale
se u hodnoceni umisténi CPJ projevilo, Ze u vékové skupiny, kterou jsem oslovila, zvitézil

jakysi konservatismus. Rad¢ji by vidéli umisténi budovy tohoto typu v okrajové ¢asti.

Tabulka ¢. 9 — Umisténi CPJ

Umisténi CPJ Pocet respondentii % ze X respondentii
Libi se mi 26 65
Nelibi se mi 14 35
Celkem 40 100

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 9 — Umisténi CPJ

65%

@ libi @ nelibi

Zdroj: Prace autora

Osma otazka: Ktera aktivita se Vam vybavi pri vysloveni pojmu CPJ?

Vitéto otdzce se splnil pfedpoklad mé  hypotézy, kdy jsem uvedla,
ze nejfrekventovanéjsi uvedenou aktivitou bude nakupovani, ve 20 ptipadech. Parkovani bylo
rovnéZ jmenovano mezi aktivitami, ale az na tfetim misté ve 4 piipadech. Na druhém misté
respondenti uvadéli navstévu multikina a to ve 12 ptipadech. Dva respondenti vyuZili
moznosti odpovédi jiné, u niZ uvedl aktivitu — nedélni prochdzky s rodinou a pfijemné traveni

volného Casu. Zbyli dva zvolili ndvstévu restaurace/kavarny a navstévu rychlého obcerstveni.
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Tabulka ¢. 10 — Aktivita vybavena ve spojitosti s pojmem CPJ

Aktivita

Pocet respondentii

% ze X respondentii

BéZné ndkupy 20 50
Navstéva koncertl 0 0
Navstéva multikina 12 30
Néavstéva restaurace/kavarny 1 3
Navstéva rychlého obcerstveni 1

Zabava (divadlo) pro déti 0 0
Parkovani 4 10
Jiné 2 5
Celkem 40 100

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 10 — Aktivita vybavena ve spojitosti s pojmem CPJ
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Zdroj: Prace autora

Devata otazka: Kde hledate informace o akcich CPJ?

Ve své hypotéze uvadim, ze nejvice respondentli bude vyhleddvat informace o akcich
v Magazinu CPJ a na jejich internetovych strankach. Proto mé piekvapilo, Ze nejvice
respondentll v nasSem piipadé celkem 20, zddné informace o akcich, které potrada CPJ,
nevyhledavaji. Celkem 14 respondenti aktivné vyhledava tyto akce na internetovych

strankach CPJ. Plakaty ve mést€ sleduji 2 respondenti a stejné tak 2 respondenti sleduji
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inzerci v regionalnim tisku. Jeden respondent ziskdva informace tak, ze se zeptd manzelky

a dalsi svého ditéte.

Tabulka ¢. 11 — Ziskavani informaci o akcich CPJ

Ziskavani informaci Pocet respondenti % ze X respondentii
Nehledam je 20 50
Sledu;ji plakaty ve mésté 2 5
Sledu;i billboardy u silnice 0 0
Sleduji inzerci v regionalnim tisku 2 5
Zeptam se manzelky/manzela 1 3
Sleduji internet www.cpj.cz 14 35
Zeptam se svych déti 1
Zeptam se pratel 0 0
Jiné 0 0
Celkem 40 100

Zdroj: Prace autora

QGraf ¢. 11 — Ziskavani informaci o akcich CPJ
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Zdroj: Prace autora
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Desata otazka: Ctete &asopis/letiaky, které dostavite do schranky od CPJ?

Casopis CPJ &te celkem 18 respondenttl, z toho 6 jej Gte podrobng. V piipadé 12 respondentii
dochazi k absenci dorucovani letaki a 4 respondenti, piestoze je obdrzi, jej neCtou. Moznost

jiné oznacilo 6 respondentdl, ktefi uvedli nasledujici odpovédi:

1) ,,Nevim, jestli ho dostavam.*

2) ,,Rozhodn¢ ho nectu.*

3) ,,0Obcas si ho prectu.”

4) ,,Pfijde mi to jako plytvani papirem.*

5) ,.Nesouhlasim s touto formou reklamy v dobé¢ elektronické komunikace.*

6) ,,Akce toho typu mé& nechéavaji v klidu.*

Tabulka ¢&. 12 — Casopis/letdky CPJ

Casopis/letaky CPJ Poéet respondentii % ze X respondentii
Nedostavam 12 30
Nectu jej 4 10
Ctu jej 12 30
Ctu jej podrobng 6 15
Jiné 6 15
Celkem 40 100

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 12 — Casopis/letaky CPJ
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Zdroj: Prace autora
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Jedenacta otazka: Chtél byste dostavat pravidelné 1x tyvdné e-mailem Newsletter CPJ?

Ve své hypotéze jsem predpokladala, ze respondenti budou mit o tuto sluzbu zajem. Kladné
se vSak k této otdzce postavilo pouze 10 respondentii oproti vétsing, a to 18, kteti odmitli
dostavat pravidelné Newsletter a 12 respondentii odpovédélo nevim, popiipadé

je to nezajimalo.

Tabulka ¢. 13 — Newsletter CPJ

Newsletter CPJ  Pocet respondentii % ze X respondentii
Ano 10 25
Ne 18 45
Nevim/nezajima mé to 12 30
Celkem 40 100

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 13 — Newsletter CPJ

30% 25%

45%

O ano B ne O nevim/nezajima mé to

Zdroj: Prace autora

Dvanécta otazka: Co je napsano pod grafickym logem CPJ?

Jelikoz jsem ve své hypotéze predpokladala, Ze respondenti nebudou znat ani logo CPJ,
tak mé ptekvapilo, ze spravnou odpovéd’ na tuto otazku ,,Nakupni a zdbavné centrum* znalo
celkem 14 respondenti. Nejfrekventovanéjsi odpovédi na tuto otazku bylo ,,City park

Jihlava®, v 18 ptipadech. Odpovéd’ nevim vyuzilo 8 respondenti.
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Tabulka ¢. 14 — Néapis pod logem CPJ

Napis pod logem CPJ Pocet respondenti % ze X respondenti

Dnes slevy 30% 0 0

City Park - nakupy 0 0

City Park Jihlava 18 45

City Park Jihlava - ndkupni a zdbavni centrum 14 35

Outlet 0

Vénoc¢ni trhy 0 0

Jiné - nevim 8 20

Celkem 40 100

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 14 — Napis pod logem CPJ
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Zdroj: Prace autora

Ttinacta otazka: Co se Vam jako prvni vybavi pti vysloveni nazvu CPJ?

Celkem 12 respondentim se pii poloZeni této otazky vybavily kvalitni ndkupy. Multikino
se vybavilo 12 respondentim a 6 respondentli vybralo odpovéd’ velké slevy. Velké parkoviste
vybrali 4 respondenti a dal$i uvedli ,,détska zdbava, dobré jidlo a drahota®. Odpovéd’ jiné

vybrali celkem 3 respondenti a uvedli zde naptiklad:

1. ,,Tragicka smrt odptrce stavby v prostorach pied ndkupnim centrem.*
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2.
3.

,»Ned¢€lni prochazky s rodinou.*

,,.Ztrata ¢asu.“

Tabulka €. 15 — Co se vybavi pti vysloveni pojmu CPJ

Pocet respondentii % ze X respondenti

Kvalitni ndkupy 12 29
Velké parkovisté 4 10
Dobré jidlo 1

Pivo Jezek 0 0
Multikino 12 29
Détska zabava 1

Hodné¢ zlodéja 0 0
Drahota 1

Velké slevy 6 15
Kvalitni reklama 0

Zbytecny Casopis hazeny do schranky 0 0
Jiné 3

Celkem 40 100

Zdroj: Prace autora

Graf €. 15 — Co se vybavi pti vysloveni pojmu CPJ
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Ctrnacta otazka: Na jakou akci se t&Site do CPJ?

Ve své hypotéze jsem predpokladala, ze akce potddané CPJ berou respondenti pouze jako
dopln¢k k hlavnimu ucelu navstévy ndkupniho centra, a to nakupovani. A toto se mi
potvrdilo, protoze vétSina - 19 respondentl, se netési na zddnou akci pofadanou v prostorach
CPJ. Dalsi nejcastéjsi odpovédi bylo kino, ve 12 piipadech. Slevy si vybralo 7 respondentti

a na obcerstveni se t€si 2 respondenti.

Tabulka €. 16 — Akce CPJ, na kterou se respondenti t&si

Pocet respondentii % ze X respondenti
Z4dna 19 47
Slevy 7 18
Kino 12 30
Obcerstveni 2 5
Celkem 40 100

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 16 — Akce CPJ, na kterou se respondenti t&si
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Zdroj: Prace autora

Patnacta otazka: Jak jste se o akci, na kterou se téSite dozvédéli?

Tato otazka byla vyhodnocena pouze u respondentli, ktefi v pfedchozi otazce odpovedéli,
ze se na néjakou akci poradanou CPJ téSi. Nejcastéji ziskavaji informace z internetovych

stranek, v 6 pfipadech, z billboardu ve 4 ptipadech a stejn¢ ve 4 piipadech se o této akci
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dozvédeli od kolegli v praci. Ve 2 ptipadech se respondenti dozvédéli o akcich od déti a druzi

2 z letaku.

Tabulka €. 17 — Zdroj informaci o akci

Pocet respondentii % ze X respondentii
Z plakatu 0 0
Z billboardu 4 22
Z letaku 2 11
Z Casopisu 0 0
Na internetu 6 34
Od déti 2 11
V MHD 0 0
V préci 4 22
Od manzela/manzelky 0 0
Jiné 0 0
Celkem 18 100
Zdroj: Prace autora
Graf ¢. 17 — Zdroj informaci o akci
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34%
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Zdroj: Prace autora

65



Sestnacta otazka: Kde jste vidéli reklamu CPJ?

Celkem 22 respondentli si nemohlo vzpomenout, kde vidélo reklamu pfipominajici

jakymkoliv zptisobem CPJ. Magazin uvedlo celkem 6 respondentil a stejné tak 6 respondentt

si vybavilo reklamu na billboardech. V dopravnich prostfedcich MHD si na reklamu

vzpomnéli 4 respondenti a 2 uvedli reklamu v tisku.

Tabulka ¢. 18 — Reklama CPJ

Pocet respondentii % ze X respondentt
Magazin CPJ 6 15
Billboardy 6 15
V MHD 4 10
V tisku 2 5
Nikde/nevzpomenu si 22 55
Celkem 40 100

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 18 — Reklama CPJ
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Sedmnacta otazka: Co vidite jako nejprinosnéjsi vznikem nakupniho centra CPJ?

V mé hypotéze jsem predpokladala, ze jako nejvetsi piinos bude hodnocena samotnd

existence CPJ. Toto se potvrdilo u 10 respondentii. Nejcastéji se respondenti shodli, celkem

ve 20 ptipadech, Ze jsou pro né nejptinosnéjsi nakupy na jednom misté. Nova pracovni mista
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uvedli 4 respondenti a nové znackové obchody a parkovani uvedli 2 respondenti.

Nic ptinosného ve vzniku nového nakupniho centra nevidéli 2 respondenti.

Tabulka ¢. 19 — Pfinos CPJ

Pocet respondenti % ze X respondentii
Existence CPJ 10 25
Nakupy na jednom miste 20 50
Nova pracovni mista 4 10
Nové znackové obchody 2 5
Parkovéni 2 5
Nic 2 5
Celkem 40 100

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 19 — Piinos CPJ
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Osmnacta otazka: Co byste hodnotili vznikem nakupniho centra jako negativni?

V hypotéze piedpokladam, Ze nejvétSim jmenovanym negativem bude naruSeni vzhledu
historického centra a ztizeni dopravni situace v okoli. To se potvrdilo, protoze v odpovédi
na tuto otdzku se nejcastéji objevila kritika na umisténi moderni budovy v blizkosti
historického centra, kde doslo k naruseni vyhledu na sttedovéké opevnéni. S touto odpovédi
pfiSlo 10 respondentli. Dale je nejvice trapil odliv navstévnikli z namésti a ptilehlych ulicek,

coz mé¢lo za nasledek zanik n€kolika malych obchtidkl a provozoven. S touto odpoveédi se
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ztotoznilo celkem 8 respondentii. Dopravni kolapsy uvedlo 6 respondentt, 4 ptiznali, ze zde
utrdci hodné penéz. Celkem 10 respondentii nenapadlo nic negativniho. Na tomto misté bych
rada uvedla celou odpovéd jedné respondentky, kterd se zminila o vniku nového zivotniho

stylu.

»Nevim, jestli toto bude spravna odpoveéd’ na otdzku ,,Co hodnotite jako negativum vznikem
CPJ“, ale ja to tak citim a netyka se to pouze jihlavského ndkupniho centra, ale vSech. Vidim
celé rodiny 1 s malymi détmi, jak travi cely volny den, kdy maji na sebe cas v tomto
mraveniSti. Malé, desetileté hol¢icky chodi stejn¢ oblékané a dokonce namalované jako jejich
maminky a nakupuji ve stejnych obchodech. Tatinkové s mladS$im nebo star§im bratrem sedi
v jednom z food courtti, piji colu a jedi hranolky a vétSinou maji na hlavach stejné meliry
a v uSich ndusnice a tatinek povétSinou tetovani a ¢ekaji na néznou c¢ast rodiny, ktera tam
prubézné nosi rizné kabelky s ¢imsi. Nemyslim si, Ze je to spravné. DnesSni doba je tak
uspéchana, lidé nemaji ¢as se vyslechnout, pohladit jeden druhého a toho malo Casu, ktery

mohou stravit tteba spolecnou prochazkou, povidanim, ja nevim ¢im jesté, tak travi takhle.*

Tabulka ¢. 20 — Negativa CPJ

Pocet respondentii % ze X respondenti

Umisténi CPJ 10 25
Odliv navstévnikl z centra mésta 8 20
Dopravni kolaps 6 15
Utréaceni 4 10
Novy zivotni styl 2 5

Nic 10 25
Celkem 40 100

Zdroj: Prace autora
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Graf ¢. 20 — Negativa CPJ
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Devatenacta otdzka: Které nakupni zéné davate prednost a z jakého duvodu?

V mé hypotéze jsem uvedla, Ze respondenti budou preferovat CPJ a to z divodu vyhodné
polohy a moznosti nakupu pod jednou stfechou. Moje hypotéza - preference ndkupniho
centra CPJ se potvrdila ve 23 ptipadech. Nejc€asteji uvedenym diivodem ve vybéru CPJ byl
v 9 ptipadech nakup pod jednou stiechou, 5 respondentii zvolilo parkovani, 4 respondenti
obcerstveni, 2 vyhodnou polohu a po jednom respondentovi oznacili moznosti pfitomnost
sluzeb, specialni sortiment a jiné. Respondent, ktery uvedl moznost jiné ji dale specifikoval
tak, ze zde vyhleddva rucni myti auta. Nakupni zénu v ulici Romana Havelky preferuje
celkem 13 respondentl. Nejcastejsi ditvod uvedli nizké ceny (6 respondentl). Vzdy dva
respondenti vybrali moZnosti parkovani, specidlni sortiment a jiné. Jeden respondent
zdivodnil navstévnost vyhodnou polohou. Respondenti, ktefi vybrali moznost jiné uvedli
levné tankovani pohonnych hmot a spojeni velkého nakupu s navstévou Vodniho rije.
Nékupni zonu na Masarykové namésti a pfilehlych ulicich si vybrali 3 respondenti
a jako duvod uvedli vyhodnou polohu, specidlni sortiment a moZznost jiné — podpora
maloprodejcti. Pouze jeden zrespondenti davd piednost nakupiim v Prioru, protoze je

nejblize jeho bydlisté (vyhodna poloha).
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Tabulka €. 21 — Preferovana nakupni zona

Pocet respondentii % ze X respondenti
obchodni diim Prior 1 3
Masarykovo nameésti a ptilehlé ulice 3 8
supermarkety na ulici Romana Havelky 13 32
City Park Jihlava 23 57
Celkem 40 100

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 21 — Preferovana nakupni zona
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Zdroj: Prace autora

Tabulka €. 22 — Preferovana ndkupni zona - obchodni diim Prior - davody

Pocet respondentii % ze X respondentu
vyhodna poloha 1 100
parkovani 0 0
nizké ceny 0 0
nakup pod jednou stiechou 0 0
pritomnost sluzeb 0 0
nabidka obcerstveni 0 0
specialni sortiment 0 0
jiné 0 0
Celkem 1 100

Zdroj: Prace autora
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Graf €. 22 — Preferovana nakupni zona - obchodni dim Prior - dGvody
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Zdroj: Prace autora

Tabulka €. 23 — Preferovand ndkupni zéna — Masarykovo namésti a ptilehlé ulice - divody

Pocet respondentii % ze X respondenti
vyhodné poloha 1 25
parkovani 0 0
nizké ceny 0 0
nakup pod jednou stiechou 0 0
pfitomnost sluzeb 0 0
nabidka obcerstveni 0 0
specialni sortiment 2 50
jiné 1 25
Celkem 3 100

Zdroj: Prace autora
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Graf ¢. 23 — Preferovana ndkupni zéna — Masarykovo namésti a ptilehlé ulice — divody
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Zdroj: Prace autora

Tabulka €. 24 — Preferovand ndkupni zona — supermarkety na ulici Romana Havelky - divody

Pocet respondentii % ze X respondentii
vyhodné poloha 1 8
parkovani 2 15
nizké ceny 6 47
nakup pod jednou stiechou 0 0
pfitomnost sluzeb 0 0
nabidka obcerstveni 0 0
specialni sortiment 2 15
jiné 2 15
Celkem 13 100

Zdroj: Prace autora
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Graf ¢. 24 — Preferovana ndkupni zona — supermarkety na ulici Romana Havelky — diivody
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Zdroj: Prace autora

Tabulka €. 25 — Preferovand nadkupni zona — City Park Jihlava - diivody

Pocet respondentii % ze X respondentii
vyhodna poloha 2 9
parkovani 5 22
nizké ceny 0 0
nakup pod jednou stiechou 9 40
pfitomnost sluzeb 1 4
nabidka obcerstveni 4 17
specialni sortiment 1 4
jiné 1 4
Celkem 23 100

Zdroj: Prace autora
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Graf ¢. 25 — Preferovana ndkupni zona — City Park Jihlava — divody
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Zdroj: Prace autora

Dvacata otazka: Prali byste si zménit néco ve spojitosti s CPJ?

v e

V mé hypotéze jsem uvedla, ze respondenti se budou dozadovat rozsifeni vizualni propagace
CPJ. OvSsem ve 12 ptipadech se stalo, Ze respondenti si nevzpomnéli na nic, co by si prali
zmeénit. Pfesunuti nakupniho centra do okrajové ¢asti mésta uvedlo 10 respondentti. Rozsifit
nabidkovy sortiment pozadovalo 6 respondenti a 6 respondent navrhovalo vice propagace
nakupniho centra napt. pfi sjezdu z dalnice D1, ukazatele u kiizovatek a program akci CPJ

vyvésit 1 na plakatovaci plochy ve mésté. Dale se objevovaly nésledujici odpovédi:

1. ,,Oteviraci doba v 9. 00 hodin je ptili§ pozdé.*
2. ,,Maly vytah pro kocarky a postizené.*
3. ,,Opravit nebezpe¢ny najezd z ulice Skalka na cyklostezku, kterd vede kolem nékupniho

centra.”
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5 Zaver

Ve své bakalarské praci jsem pomoci literarni reSerSe v teoretické Casti objasnila pojmy
marketing, vyvoj marketingu, reklama a psychologie reklamy, marketingovy vyzkum.
V praktické C€asti jsem charakterizovala ndkupni centrum CPJ a jeho marketingovy mix
a pomoci kvalitativniho marketingového prizkumu jsem zjistila, jak jej lidé vnimayji, jestli zde
nakupuji, znaji logo, jaké akce je sem pfitahuji, a jak jim toto prostfedi vyhovuje. Zaroven
jsem zjistovala, zda lidé znaji reklamy propagujici pravé toto nakupni centrum, zda jsou sami
ochotni si vyhledavat informace spojené s CPJ a jestli vSechny vizualy, které jsou rozmistény

po méste 1 v prostorach budovy vzbuzuji jejich pozornost.

Z odpovédi respondentii jsem zjistila, ze znaji CPJ a chodi sem nakupovat. Nakupovani
zvitézilo jako nejcastéjsi aktivita, kterou zde provozuji a to 1 u té€ch respondentti, kteii méli
vyhrady k umisténi a  vzhledu budovy tzn. k modernimu pojeti stavby v blizkosti
historického centra. Nedostatkem se zde ukazala celkova skromnost vnitfnich prostor
nakupniho centra, protoze néktefi respondenti navstévuji i jind podobna centra, a tak napf.
ve srovnani s ,,Galerii Vanlkovka® v Brn¢ jim interiér jihlavského centra neptfipada napadité
vyfeSen a nekoresponduje s origindlnim plastém budovy. Dalsi nejCastéjsi aktivitou byla
navstéva multikina Cinestar, které jako jediné v kraji Vyso€ina promita filmy v ,3D*.
Zaroven se zde objevily odpovédi, Ze zde nachézeji cil nedélnich prochazek. Celé rodiny mayji
navstévu nakupniho centra jako cil svych ned€lnich vyleti. Vznika tak pomalu, ale jisté novy
zivotni styl vyznacujici se komeréni kulturou a spotfebnim chovadnim. Na tento Ukaz

upozornila i jedna z respondentek a jeji odpoveéd’ jsem otiskla celou ve své praci.

V dalsi casti prace jsem se zaméfila na to, zda a jak respondenti vnimaji marketing CPJ.
V nasem piipad¢ se jedna o cast marketingového mixu, a to propagace. Podpora prodeje,
reklama a PR je pro obyvatele kraje Vyso€ina to, co vnimaji jako zviditelnéni, upozornéni
nebo chcete-1i reklamu pro veSkerou ¢innost a provoz tohoto ndkupniho centra. Ukazalo se,
ze spolecnost Anfas, kterd vizualni identitu CPJ (barevny jezek) vytvoftila v korespondenci se
znakem Jihlavy, trefila do Cern¢ho. Lidé toto logo znaji nebo si jej dokédzi odvodit.
Z odpovédi by se zdalo, Zze lidé vizudly ani nevnimaji, ale pfi dalSim dotazovani
a pripomenuti loga dokazali vyjmenovat mista, kde zahlédli propagaci CPJ napt. ukazatele

na kifizovatkdch po mésté maji na sobé logo nakupniho centra, autobusy a trolejbusy jsou
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alegorickymi vozy CPJ a dokonce uvedli, Ze na zddném sjezdu z dalnice Praha — Brno neni

billboard ani jiny vizual, ktery by na existenci CPJ v Jihlavé upozorioval.

V zavérecné Casti své prace jsem se snazila od respondentl ziskat jejich ndzor na vznik
nakupniho centra a vyjmenovat pozitivni a negativni strdnky. Z odpovédi na tyto otazky bylo
patrné, Ze lidé rychleji vyjmenovavali pozitiva jako velky vybér riiznych obchodi pod jednou
sttechou, vznik novych pracovnich mist, vznik multikina, nova parkovaci mista blizko centra
mésta a vneposledni fadé¢ samotnd existence zafizeni tohoto typu je pro kraj Vysocina

a jeji obyvatele ptinosem.

U vyjmenovani negativnich stranek vzniku CPJ se nejvétsi pocet respondentli opét vracel
k tolik diskutovanému umisténi budovy. Také byl zaznamenan tbytek navstévniki samotného
centra mésta, jehoz dusledkem je odliv zédkazniki pro mistni obchody. Déale musim uvést
hlasy, které vytykaji dosti sloZitou dopravni situaci v okoli CPJ nejen na silnicich, ale i napf.

nebezpecné napojeni cyklostezky z ulice Ke Skalce.

Z vyse uvedenych zjisténych tdaji bych naptisté¢ doporucila marketingovému oddéleni CPJ,
aby zvazil upravu interiéru budovy, kterd jak se z ohlasi zda, neni pfili$ reprezentativni. Sama
jsem si vyzkouSela odpocinkové zony, které jsou rozmistény v malém poctu a unaveny
zakaznik se na sedatkdch nemuze opfit. Tyto zoény bych vybavila zeleni, vodni fontanou
s pitkem a navodila tak uvoliiujici atmosféru. Zameétila bych se také na rozsifeni nabidky
v détském koutku o interaktivni panel, ktery jsem vidéla napt. v Ikei a déti se u n€ho dobfie
bavily. V blizkosti détského koutku by bylo vhodné dat prostor pro tzv. koutek pro muze
s plazmovou obrazovkou se sportovnimi pienosy, pii kterych by si mohli objednat
nealkoholické pivo za pfijatelnou cenu. Zde by se mohly v urcitych Casovych periodach
stiidat rizné pivovary a o vikendech a ostatnich exponovangjsich dnech zde uvadét své promo
akce, kterymi by naldkaly a pobavily muzskou ¢ast navstévnikli. VSechna tato vylepSeni
pomahaji navodit atmosféru pohody a uvolnéni a tim se dosahne toho, Ze navstévnici
nakupniho centra zde budou travit delsi ¢as. Dale bych se snazila vyiesit velice neuspokojivou
situaci, kdy se v celém objektu nachazi pouze jeden vytah spojujici vSechna patra nakupniho
centra, do kterého maji problém se vejit dvé maminky s kocarky. Sama jsem tuto cestu
podnikla s vozi¢kem s postizenym v doprovodu dvou lidi a nikdo jiny se do vytahu nevesel

(viz Ptiloha ¢. 12).
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Mij prizkum byl zaméfen na vékovou skupinu od 30 do 40 let a z tohoto vzorku zadny
z respondentti neuvedl, Ze navsStévuje CPJ, aby shlédl pfipravené vystoupeni. Nemohu
posoudit, zda ndvstévnost ndkupniho centra je ve dnech, kdy zde probihaji vystoupeni vyssi,
ale rysuje se zde predpoklad, ze tato aktivita neni atraktivni pro tuto vékovou skupinu, a proto
bych se zaméfila na nékteré z vySe uvedenych doporuceni. Celkové pojeti marketingu
nakupniho centra CPJ by nemélo byt zaméfeno pouze na prodej a zisk, ale i na vytvareni

dobrych socidlnich vazeb.

v

CPJ znatelné€ rozsitil v Jihlavé nabidku sortimentu a znacek a tim pozdvihl Groven nabidky.
Vedle toho poskytnul zazemi pro vznik dalSich mist pro setkdvani, odpocinek a piijemné

posezeni. Neopomenutelnym piinosem je vytvoreni dalSich pracovnich mist.

Svou praci bych rada uzaviela stim, Ze stanovené cile BP byly splnény. Prace obsahuje
rovné€Z navrhy na opatfeni ke zlepSeni situace marketingovych aktivit. Osobnim piinosem

bylo poznani o vnimani CPJ vetejnosti, které odpovidd i mému vnimani.

Veskeré pouzité cizi zdroje v souladu s autorskym zakonem jsou uvedené v citacich.
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Priloha €. 1: Pavodni zastavba na misté vzniku CPJ

Piiloha €. 2: Budova Prioru na Masarykové namésti v Jihlavé

Piiloha ¢&. 3: Spalicek
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Ptiloha €. 4: Orienta¢ni mapa CPJ

MAPA CENTRA

Mapa City Parku

2. NP

y
ZDARMA

Mada / oblecenf

Bushman (tel. 776 251 323)
CEA (tel.775785132)
Calzedonia (tel.721361737)
Camaieu (tel. 567 214227)
Cars Jeans (tel.777 151734)
Comtessa (tel. 567 214391)

Ceska méda Dana Dobichovska (tel.733 728 023)

EVOCO (tel. 567 214718)
EXE Jeans (tel. 567 213741)

Krasa, zdravi

Centrum zdravi

DM (tel. 800 100808)

Euro Nails (tel. 606 898 888)

FAnn Beauty centrum

FAnn parfumerie (tel. 567214 276)
Hair City (tel. 567 300 302)
Lékarna (tel. 561116307)

Sephora (tel. 567 214 428)
Vitaland (tel. 567 214 629)

Yves Rocher (tel. 567 214 388)

Pizza Famiglia (tel. 777 132871)

Coffee Point (tel. 567215 274)
Coffeeshop Company (tel. 776 212808)
Dr. Coffee (tel. 561116 308)

imo Fresh (tel. 775 745 336)

imo lce Cream (tel. 775 745 335)
Guty (tel. 774 241131)

“OStatnf
Albi (tel. 567 214 293)
Bon Bon (tel. 567 308 334)

Cestovni kancelaf ALEXANDRIA (tel. 567 214 238)

Ceska spofitelna (tel.567213 784)
Détsky koutek (tel. 731650 989)

Don Pealo (tel. 567 211 508)

Fotolab (tel. 606 394 472)

GE Money bank (tel. 567 214 012)
Holandské kvétiny (tel.565 551006)
JRC GAMECENTRUM (tel. 910057 691)
Kanzelsberger (el 567213929)

10 A\

2. parkovisté — 440 parkovacich mist

Gate (tel.774704373)

House (tel.567211911)

Intimissimi  (tel. 739632617)

Jeans Machine - LEE & Wrangller (tel. 723719 489)
Jennyfer (tel. 567213 067)

Kampo (tel. 567214 413)

Kenvelo (tel.251011093)

Kosile... (tel. 567 214 359)

Levi’s, Vigoss (tel. 567 213 973)

Obuy, kozen4 galanterie

Bata (tel. 567213809)
Deichmann (tel. 543 420 430)
_Humanic (tel. 567 579 781)
© Reno (tel. 567212 564)
Street Super Shoes (tel. 736 477 741)
' X-bags (tel. 567 214319)

KFC (tel. 724063 174)

Mix Grill (tel. 774 573 666)

Restaurace "U Cimbufi" {tel. 567 215 199)
Sushi and czech bar (tel. 607 660 037)
Tchibo (tel. 567 210837)

Komerénibanka (tel. 724850 977)
Mister Minit (tel.567 214 735)
Oxalis (tel.555 130 430)
Sménérna (tel. 739777 044)
Pet Center (tel.567 214 437)
Pompo (tel.567215023)

urtex
Radio Jihlava (tel.567 300103)
Top Shop (el 567211 203)
Umbrella AutoCentrum (tel. 725 222 004)
Zoo koutek

Marks & Spencer (tel. 567 564 434) 30
New Yorker (tel. 567 112970) 77
Next (tel. 567214 977)

OP Prostéjov Profashion (tel.567214322) 86
Orsay (tel. 567 214 880) 62
Pepe Jeans & Tommy Hilfiger (tel.775109260) 42
Snowbitch (tel. 776 491 620)

Takko Fashion (tel. 567213 835) 21

ort,: sportovni‘oble
\3 SPORT (tel. 567 213321) 27
Adidas (tel. 567 213 168) 3
Alpine Pro (tel. 561 005 740) 5

. Draps &Timo (tel. 76 590640) 60

lervis (tel. 567 213 655) 23
Tec (tel.567214157) 45
Killtec (tel. 567.213834) 22
Klimatex (tel. 567216 857) 58
Nike (tel. 567213077) 66
Nordblanc (tel. 733 164 660) 9
Tornado shop (tel. 774 345 966) 103

Bijou Brigitte (tel.567 215 018) 94
Elsol Silver (tel. 603892 816) 100
Grandoptical (tel. 567 214 088) 4
Klenoty Aurum (eel. 567212 670) 79
MANIA (tel. 233 310027, 602 566 885) 107
Présence (tel.567213317) 54
Sisa (tel. 596 550 508) 7

Multiino

Cinestar (tel. 567129 999) 112

Sprdva centra

Umbrella AutoCentrum
rucni myti aut

Tally Weil (tel.567 216 857)

Time Out (tel. 567 214578)
Triumph (tel. 603 859 576)

Vabacci + Climber (tel. 567214 466)
WM Fashion (tel. 777 172 662)

Elektronika, domov

CD/DVD

COMFOR (tel. 567 214297)
Coradia (tel. 776 384 042)
Datart (tel. 561200 100)

Home & Cook (tel. 567 214 545)
Luis (tel. 725 808 353)

Nanu Nana (tel. 567 216 444)
Oresi Kuchyné (tel. 567 213 238)
Orion (tel.567213616)
Telefonica 02 (tel. 567 214 748)

Storm (tel. 733 129 948)
Top Time (tel. 567214 033)
On Style (tel. 608 116 665)

Flypermarket

Interspar (tel. 564109 011)

EURO MALL CENTRE MANAGEMENT 5.r.0. (tel. 567 301 450)

Bankomat

Eskalator
Travelator
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Ptiloha €. 5: Infopointy CPJ




Ptiloha €. 6: Magazin CPJ

platnost magazinu: 1. 7. - 31. 8. 2010 nebo do vyprodéni zésob

;ity&afkjihlava.c'z
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Priloha €. 7: Radio Jihlava

JIM

RADIO JIHLAVA
101.1™

Priloha ¢. 8: Billboard CPJ




Priloha €. 9: Navadéci tabule CPJ

Ptiloha €. 10: LCD obrazovky v CPJ




Piiloha ¢. 11 - Strukturovany dotaznik:

Vazena pani, pane,

dovoluji si Vas pozadat v tomto dotazniku o odpovédi na 20 otazek, které maji pfispét
managementu City Parku Jihlava (déle jen CPJ) k poznani ,,jak Gi¢innd je propagace CPJ* v
ocich obyvatel. Odpovédi na dotazy v tomto dotazniku jsou anonymni a budou vyuZzity pro
zkvalitnéni propagace CPJ v Jihlavé a soucasné také v bakalaiské praci autorky tohoto
prizkumu. Prosim Vs o oznaceni Vasi odpovédi kiizkem. V ptipadé Ze Vam zadna
navrzend varianta odpovédi nevyhovuje, uved’te prosim sviij nazor do rubriky jiné.

1. Jste?
1.1 muz 1.2 Zena

2. Do jaké patiite vékové kategorie?

2.1 30-33let 2.2 34-37let 2.3 38-40 let

3. Jaké je Vase nejvysSi dosazené vzdélani?

3.1 zékladni 3.2 stfedni 3.3 stfedni s maturitou 3.4 vysokoskolské
3.5

T

4. Znate City park Jihlava?
4.1 ano 4.2 ne

5. Jak c¢asto navstévujete City Park Jihlava ?

5.1 1x zatyden 5.2 1x za 14 dni 5.3 1Ixza 3 tydny
5.4 1x za mésic 5.5 kazdy vikend 5.6 nepravidelné
5.7 navstivil(a) jsem poprvé 5.8

Jiné: ...

6. Jaky je podle Vas tvar loga City Park Jihlava?

6.1 barevna zizala 6.2 hnédy Snek s barevnou ulitou
6.3 jezek s barevnymi ostny 6.4 cerny krtek s koSem potravin
6.5 znak EU a kolem néj had 6.6 hornik se znakem Jihlavy

6.7 Smolicek pacholi¢ek 6.7 znak PSJ Jihlava

6.8 namazany rohlik maslem

6.9

TN

8. Ktera aktivita se Vam vybavi pri vysloveni pojmu City park Jihlava?

8.1 za béznymi ndkupy 8.2 na koncerty 8.3 dokina
8.4 do restaurace/kavarny 8.5 do divadla pro déti 8.6  parkuji zde
8.7 do rychlého obcerstveni



9. Kde hledate informace o akcich City Park Jihlava ?

9.1 nehledam je 9.2 sleduji plakaty ve mé&sté 9.3 sleduji billboardy u silnice
9.4 sleduji inzerci v regionalnim tisku 9.5 zeptam se manzelky/manzela

9.6 sleduji internet www.cpj.cz 9.7 zeptam se svych déti

9.8 zeptam se pratel 9.9

JI

10. Ctete &asopis/letaky, které dostavate do schranky od City Park Jihlava?
10.1 nedostavam jej 10.2 nectu jej 10.3 ¢tujej  10.4 ¢tu jej podrobné

11. Chtél byste dostavat pravidelné 1x tydné e-mailem Newsletter City Park Jihlava ?
11.1 ano 112 ne 11.3 nevim/nezajima mé to

12. Co je napsano pod grafickym logem City Park Jihlava?

12.1 Dnes Slevy 30% 12.2 City Park - ndkupy 12.3 City Park Jihlava
12.4 City Park Jihlava - ndkupni a zabavni centrum 12.5 Outlet

12.6 Vanocni trhy

12.7

T

13. Co se Vam jako prvni vybavi pri vysloveni nazvu City Park Jihlava?

13.1 kvalitni ndkupy 13.2 velké parkovisté 13.3 dobré jidlo 13.4 pivo Jezek
13.5 hezké kino 13.6 détska zdbava  13.7 hodné zlodéji  13.8 drahota
13.9 velké slevy 13.10 kvalitni reklama ~ 13.11 zbytecny ¢asopis hazeny do
schranky

13.12

0 RPN

15. . Jak jste se o akci, na kterou se téSite dozvédéli?

15.1 z plakatu 15.2 z billboardu 15.3 z letdku 15.4 z Casopisu
15.5 na internetu 15.6 od déti 15.7 v MHD 15.8 v préci

15.9 od manZela/manzelky

15.10

JI



7. Co vidite jako nejprinosnéjsi vznikem nakupniho centra CPJ?

19. Které nakupni zoné davate prednost a z jakého divodu?

19.1.obchodni diim Prior 19.2 Masarykovo ndmésti a pfilehlé ulice
19.3. supermarkety na ulici Romana Havelky 19.4 City Park Jihlava

Diivody:

19.1.1. vyhodna poloha 19.1.2. parkovani

19.1.3. nizké ceny 19.1.4. ndkup pod jednou stiechou
19.1.5. pfitomnost sluzeb 19.1.6. nabidka obcerstveni

19.1.7. specidlni sortiment 19.1.8.

Jiné: ...

20. Prali byste si zménit néco ve spojitosti s CPJ?

Dékuji Vam za vasi ochotu vyplnit dotaznik a spolupracovat pii zlepSovani informovanosti
obcant o City Park Jihlava.

V Ihlave dne:
Jana Pglfilové
studentka SVSE Znojmo



Ptiloha €. 12: Vytah v CPJ

Ptiloha ¢. 13: Logo CPJ
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CITY PARK JIHLAVA

Ndkupni 4 2404 Vi Centrim



Piiloha €. 14: Znak mésta Jihlavy




Priloha ¢. 15:
City Park
Jihlava
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Ptiloha €. 16: Komiks ,,Vznik loga CPJ“
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