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SOUHRN

1. Cil prace:
Hlavnim cilem prace je pruzkum efektivnosti marketingové komunikace konkrétniho obchodniho centra
pomoci dotaznikového Setieni mezi zékazniky.

Dil¢imi cili bakalaiské prace jsou:
- zjisténi marketingové strategie a taktiky uplatiiované marketingovych feditelem obchodniho
centra;
- zjisténi dvodt navstévy zakaznikti obchodniho centra a jejich nazort na konkurenéni OC
- porovnani obchodniho centra s konkuren¢nimi obchodnimi centry v okoli

2. Vyzkumné metody:

Komparace nazort riznych autorti na stejnou problematiku.

Kvantitativni dotaznikové Setieni.

Rozbor a interpretace vysledki Setfeni.

Srovnani sledovaného obchodniho centra s konkuren¢nimi subjekty v okoli.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Névitévnici nejéastéji navitévuji obchodni centrum Forum Usti nad Labem za tdelem nakupt
Vv jednotlivych prodejnach centra a také obcerstvenim. Navstévnici povazuji reklamu obchodniho centra
za spiSe nedostate¢nou. Z otdzky dotaznikového Setieni tykajici Se informovanosti o akcich v centru
vyplyva, ze se témét tfetina respondentti o akcich nedozvida, ti respondenti, ktefi se o akci dozvidaji,
uvadéji, ze nejucinnéj$im komunika¢nim kanalem jsou letaky, internetové stranky a Facebook.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zakladé vysledk dotaznikového Setfeni doporucuje autorka zafadit do marketingové cinnosti
obchodniho centra letaky s pfehledem chystanych akei v centru i v jednotlivych obchodech. Tyto letaky
by mohly byt dorudovany do schranek obyvatel mésta Usti nad Labem i pilehlych obci. Autorka
doporucuje letaky distribuovat jedenkrat mésicné a tim informovat o chystanych akcich na pfisti mésic.
Umisténi informace o chystanych akcich v jednotlivych obchodech mohou byt zpoplatnény, a to za
ucelem snizeni naklad marketingového oddé€leni obchodniho centra spojené s t€mito letaky.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingova komunikace, konkurence
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SUMMARY

1. Main objective:
The main aim of the essay is to survey the effectiveness of marketing communication of the shopping
center through a questionnaire survey among customers.

Sectional aims of the essay:

- Identifying marketing strategies and tactics applied by the marketing director of the shopping center;

- Finding customers’' purpose to visit the shopping center Forum and their views on the competitive
shopping centers nearby

- Comparison of the surveyed shopping center with competing centers nearby

2. Research methods:

Quantitative questionnaire survey including 11 questions.
Comparison of the surveyed shopping center with rival subjects nearby.
Comparison of the attitude of different authors on the same issues.

3. Result of research:

Visitors mainly visit the shopping center Forum Usti nad Labem for the purpose of shopping in the
individual stores, as well as for refreshments. Visitors considered that advertising of the shopping center
is rather insufficient. From the survey question asking respondents how they are informed about
upcoming events in the center almost a third of the respondents said they are not informed at all, those
respondents who get know about the event, stated that the most efficient communication channel are
leaflets, websites and Facebook.

4. Conclusions and recommendation:

Author recommends including leaflets to the marketing activities of the shopping center. These leaflets
might contain a list of forthcoming events in the shopping center and in the individual stores. Leaflets
could be delivered to the mailboxes of residents of the city of Usti nad Labem and the surrounding
settlements. Author recommends monthly distribution of leaflets; therefore customers will be informed
about upcoming events for the next month. Using these leaflets for giving the information about
upcoming events by each store can be charged, in order to reduce the costs of the marketing department
of the shopping center associated with these leaflets.

KEYWORDS

Marketing, marketing communication, competition
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1 Uvod

Téma bakalaiské prace ,,efektivita marketingové komunikace obchodniho centra* bylo
autorkou zvoleno z diivodu zajimavosti o oblast marketingové komunikace spolecnosti,
jelikoz pravé marketing je velmi dulezitym nastrojem pro zaujeti potencialnich
zakaznikd ¢i udrzeni téch stavajicich. DalSim diivodem pro zvoleni dan¢ho tématu byl
zajem o typy marketingové komunikace, které¢ mohou byt pouzity v dané oblasti.

Hlavnim cilem bakaléaiské prace je prizkum efektivnosti marketingové komunikace
konkrétniho obchodniho centra pomoci dotaznikového Setfeni mezi zakazniky. Autorka
se zam¢&fi na uspesnost marketingovych nastrojii pouzivanych obchodnim centrem mezi
navstévniky.

Dil¢imi cili bakalarské prace jsou:
- 7zjiSténi marketingové strategie a taktiky uplatiiované marketingovych feditelem
obchodniho centra;
- 7zjiSténi divodl ndvstévy zakaznikli obchodniho centra a jejich nézorii na
konkurenéni OC
- porovnani obchodniho centra Forum s konkurencnimi OC v okoli

Obchodni a ndkupni centrum je v soucasnosti mistem, ve kterém se spojuji sféry
zabavy, nakupi i odpocinku. Mnoha centra svym zakaznikim nabizeji témét veskeré
sluzby, at’ uz se jednd o ndkupy rtizného zbozi a sluzeb, prostor pro rizna setkani, at’ uz
osobni ¢i obchodni, misto pro zébavu, jako je naptiiklad kino, détsky koutek, rizné
atrakce pro nejmens$i a spoustu dal$iho. Téméf neodmyslitelnou soucasti nakupnich
center je také prostor pro obcerstveni, neboli foot court, kde se zpravidla koncentruji
fast foody a restaurace. Z divodu takto bohaté nabidky sluzeb mnohdy neni nutné
opoustét takovéto centrum a je mozné stravit zde piijemny den.

Problémem dnesni doby je Casové vytiZzeni. Lidé maji zaméstndni, pfitom se snazi
vyhradit si prostor pro své soukromi, pratelé a koni¢ky. Doba je rychla, plna spéchu. I to
muze byt divodem, pro¢ mohou byt obchodni centra u mnoho lidi oblibend — zakaznici
zde mohou nalézt riznorodou nabidku zboZi a sluzeb, pfitom vSe na jednom misté, pod
jednou stfechou, neni nutné cestovat na nékolik riznych mist. S uspésnosti takovychto
center se poji také narist jejich poctu, ptibyvani konkurence. Aby méli zdkaznici diivod
navstivit takovéto centrum, mélo by spliiovat poZzadavky spotiebitelli a nabizet
optimdlni a vyvdZzené mnozstvi zbozi a sluzeb. Dilezitou roli v rozhodovani
0 navstiveni centra hraje také fakt, zda je tam zdkaznik néjakym zpiisobem naldkan,
napiiklad formou reklamy, informaci o chystanych akcich a udalostech, které se
v blizké dob¢ v centru uskute¢ni. Pokud je podobnych subjektli na trhu mnoho, je velmi
dillezité spotiebitele urditym zptisobem zaujmout & byt vyjimeény. Casto zalezi, jaky
typ marketingové komunikace vedeni obchodniho centra zvoli a zda je tato komunikace
efektivni.

V ptipadé, Ze je takovéto centrum jediné v blizkém okoli, zfejmé nebude potiebovat
investovat mnoho finan¢nich prostfedkii do marketingové komunikace, jelikoz by
Vv takovémto ptipadé byl v roli monopolu na trhu. Pokud ale nastane situace, kdy se
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Vv blizkosti chysta otevieni podobného nékupniho centra, mélo by marketingové
odd¢leni idealné¢ pristoupit k zefektivnéni a nékdy 1 zmén€ marketingovych pristupt.

Zpusobl,, jakymi mohou obchodni centra naldkat zakazniky ¢i je informovat
0 chystanych akcich je mnoho, z toho divodu se autorka zaméfi na stanoveni, jaké
marketingové postupy jsou pouzivany u jednoho konkrétniho centra, a také bude
zkoumat, jaky zptsob této komunikace vnimaji navstévnici tohoto centra nejvice.

Autorka se také bude zabyvat tim, jak se navstévnikiim centra libi internetové stranky
obchodniho centra. Internet je totiz fenomén dne$ni doby. Mnohé zdroje uvadéji
neustdly nartist pocet pfipojenych uzivatell a S timto faktem souvisi také stoupajici
popularita elektronického marketingu, prostiednictvim jehoz mohou firmy inzerovat na
internetovych zdrojich.

Bakalatska prace je rozdélena do cCasti teoreticko-metodologické a c¢asti praktické.
V teoretické casti se autorka vénuje pfiblizeni problematiky marketingu, presnéji
marketingového mixu a marketingové komunikace. Zarovein zde bude vénovana
pozornost typiim a charakteristice médii, ktera mohou byt pro marketingovou
komunikaci vyuzita. Do teoretické Casti prace taktéz spadd metodologicka cast, ktera se
zabyva postupy ziskévani dat pro ucely této prace. V praktické ¢asti autorka predstavuje
zkoumany subjekt, prezentuje vysledky Setfeni a ztoho plynouci vlastni ptinos
a doporuceni.
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2 Teoreticko-metodologicka cast
Teoretickd cCast prace se veénuje teoretickym poznatkim, které se tykaji tématu
bakalarské prace. V této Casti prace se také autorka zabyva kapitolou Metodika.

2.1 Marketingova komunikace

Predtim, nez se bude tato kapitola vénovat marketingové komunikaci, vysvétli autorka
pojem marketing. Podle Kellera a Kotlera (2007, s. 43) se marketing zabyva
zjistovanim a napliovanim lidskych a spoleCenskych potteb. Autoii dale uvadéji, ze

vewr

Autofi Karlicek a Kral (2011, s. 9) uvad¢ji, ze marketingovou komunikaci rozumime
fizené informovani a pfesvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého naplituji firmy
a dalsi instituce své marketingové cile.

Podle Foreta, Prochazky a Urbanka (2003, s. 154) miva proces marketingové
komunikace obvykle nésledujicich pét zakladnich krok:

- volba cilového publika (segmentu trhu)

- stanoveni pozadované odezvy (snaha o upoutani pozornosti, vyvolani touhy)

- volba typt sdéleni (obsah, struktura a forma sdéleni)

- volba komunika¢niho média (kanélu)

- zpétna vazba (vyhodnoceni G¢innosti)

V nasledujici kapitole se autorka vénuje marketingovému mixu.

2.2 Marketingovy mix
Podle Koudelky a Vavry (2007, s. 22) je marketingovy mix soubor nastroju, které se
v marketingovém konceptu vyuzivaji k uspokojeni potieb, pozadavkl zdkaznikd.

Autofi dale uvadéji marketingové aktivity, které tvoii vSeobecné vyuzivané vychodisko
K pohledu na marketingové nastroje. Tyto marketingové aktivity se Casto oznacuji jako
4P a jsou nasledujici:

- Product — vyrobek

- Price —cena

- Place — misto

- Promotion — komunika¢ni podpora

Nastroje marketingového mixu
Foret, Prochazka a Urbanek (2003) seznamuji ¢tenafe s komunikacnim mixem a jeho
nasledujicimi néstroji:

- reklama

- podpora prodeje

- vztahy s vefejnosti (public relations)

- osobni prode;j

- ptimy marketing (direct marketing)
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Jednotlivymi nastroji komunikacniho mixu se autorka zabyva v nasledujicich
podkapitolach.

2.2.1 Reklama

Reklama se stala kazdodenni soucasti naseho zivota. Je téméf nemozné nesetkat se za
jediny den ani s jednou reklamou. Tento fakt je dan tim, Ze v dneSnim svété je velky
konkuren¢ni boj, tudiz se firmy nabizejici lidem své zbozi a sluzby snaZzi co nejvice své
produkty ukézat a propagovat.

Podle Kotlera (2007, s. 855) je mozné reklamu definovat jako jakoukoliv placenou
formu neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikované¢ho
sponzora. Prikrylova a Jahodova (2010, s. 42) chapou reklamu jako obecny stimul ke
koupi urcitého produktu ¢i propagace ur€ité filozofie organizace. Autorky dale pisi, ze
reklamnimi nosic¢i jsou prostiedky jako tiskoviny, prodejni literatura, vyro¢ni zpravy,
inzeraty v novinach, spoty v televizi, rozhlasu, ¢asopisech ¢i billboardy. Autorky také
uvadéji odvétvi, ve kterych nejvétsi podil reklamnich vydajii na obratech maji
kosmetické firmy, mobilni operatofi, vyrobcei alkoholickych a nealkoholickych napojt,
1€kt ¢i automobilt.

Foret, Prochazka a Urbanek (2003, s. 156) uvadé¢ji jako tii zakladni funkce, které
reklama tradi¢né ma, funkci zavadeci, presvédcovaci a pripominaci.

Zavadeci reklama se tyka nového produktu ¢i sluzby a je pouzivéana pfi uvadéni tohoto
produktu na trh. Mnohdy firmy pfistupuji k této reklamé mnohem diive, nez je produkt
na trh uveden a to z diivodu toho, aby byli spotiebitelé na tento vyrobek pfipraveni.

Druhou funkci reklamy je presvédcovaci. Tato reklama si klade za cil pfesveédcit
spotiebitele, aby si vybrali pravé tento vyrobek a ne ten od konkurence. K tomu se
Vv takovychto typech reklam Casto pouziva srovnani s konkuren¢nimi vyrobky, pficemz
je zékaznik presvédCovan, ze nas vyrobek je lepsi nez ten konkuren¢ni.

Posledni zminovanou funkci reklamy je pripominaci reklama. Jak jiz ze samotného
nazvu vyplyva, cil tohoto typu reklamy je pfipomenuti zékaznikovi, Ze dany vyrobek ¢i
sluzba je stale na trhu a zaroven jsou opét prezentovany kladné stranky produktu.

Vybér reklamnich médii

Baack a Kenneth (2008, s. 231) poukazuji na to, reklamni média nabizeji Siroky vybér
a efektivni soucast téchto médii je dalezitou soucasti vytvoreni kvalitni reklamy. Mezi
moznd reklamni média patii podle autort televize, rozhlas, venkovni reklama, internet,
casopisy, noviny, direct mail a alternativni média (letdky, brozury, reklama na
igelitovych taskach, na trickach, reklamy na svétlenych tabulich sportovist’ a dalsi).

Mezi vyhody televizni reklamy tadi Baack a Kenneth (2008, s. 231) vysoky zasah
publika, nizké naklady na jeden kontakt, kreativni pfilezitosti nebo segmentacni
moznosti prostfednictvim kabelovych televizi. Jako nevyhody uvadéji autofi pfepindni
kanali béhem reklamnich bloki, maly objem informaci nebo vysoké naklady na jednu
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reklamu. Jako dal$i médium uvadéji autofi rozhlas, mezi jehoz vyhody fadi napiiklad
uzs8i cilové trhy, vysoky potencidl segmentace, kreativni piileZitosti a flexibilitu pii
tvorbé novych reklam. Jako nevyhody rozhlasu vidi autofi kratkou dobu kontaktu,
nizkou uroven pozornosti nebo informacni ptetizenost. Vyhody venkovni reklamy vidi
Baack a Kenneth (2008, s. 237) v §irokém zasahu, moznosti velkych a napadnych
reklam, nizkych ndkladech na jeden kontakt nebo v moznosti vybrat klicové geografické
oblasti. Naopak jako nevyhody venkovni reklamy prezentuji autofi kratkou dobu
kontaktu, stru¢nd sdéleni nebo malou moznost segmentace. Dale uvadéji autofi internet,
jehoz vyhodu vidi v kreativnich moznostech, jednoduché segmentaci, vysokém zajmu
publika o internet nebo v kratké dobé mezi zadanim a publikovanim reklamy. Mezi
nevyhody internetu fadi autoii kratkou zivotnost reklamniho sdéleni, pfistup pouze pro
majitele pocitacl a pfistupu na internet nebo obtizny postup ndkupu reklamniho mista
a Casu. Autofi Baack a Kenneth (2014, s. 244) také zmifiuji noviny jako médium, jehoz
vyhody jsou napftiklad velkd divéryhodnost, moznost umisténi kuponu na slevy, velka
flexibilita a geograficka selektivita. Jako nevyhody novin uvadéji autofi kratkou
zivotnost média, konkurence internetu nebo Spatnou kvalitu rozmnoZenin.

Nasledujici graf 1 shrnuje vydaje na reklamu v jednotlivych médiich v Ceské republice
v roce 2014.

Graf 1 Vydaje na reklamu v CR v roce 2014 (v mld. K&), %

Internet - 20 %

14,6 mld. K&

Radio - 8 % 31,2 mid. K&

6,1 mid. K&

OOH -6 %

Tisk - 24 %
17,5 mid. K&

©®

Zdroj: Sdruzeni pro internetovy rozvoj, 2014

Z grafu je patrné, Ze nejvétsi vydaje za reklamu miftily do televize, kdy podil tohoto
média byl 42 %, naopak nejméné investic putovalo do médii oznacenych jako OOH
neboli ,,out of home*“, coZ znamena reklama, ktera se nachazi mimo domov cilové
skupiny, naptiklad billboardy, svételné tabule a dalsi.
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Cile reklamy
Nasledujici tabulka 1 shrnuje mozné cile vyse uvedenych funkci reklamy.

Tabulka 1 Mozné cile reklamy

Informativni (zavadéci reklama)

Upozornit trh na novy vyrobek Popsat dostupné sluzby

Navrhnout nova vyuziti produktu Vylepsit §patny dojem

Informovat trh 0 zméné ceny Zmirnit obavy zékaznikt

Vysvétlit, jak produkt funguje Vybudovat image spolecnosti
Presvédcovaci reklama

Ziskat znacce preference Presvédcit zdkazniky o okamzité koupi

Zmeénit zpusob, jak zdkaznik vnima Ptesvédcit zakazniky, aby piijali ndvstévu

atributy produktu ¢i telefonat prodejce

Povzbudit pfechod ke znacce

Piipominaci reklama

Pfipomenout zdkaznikim, Zze produkt | Udrzet produkt v mysli zdkaznikii i mimo

muze v blizké budoucnosti zapotiebi sezonu
Ptipomenout zdkaznikiim, kde mohou | Udrzovat vysoké povédomi o produktu
produkt koupit

Zdroj: upraveno podle Kotler (2007)

Z tabulky vyplyvaji cile zavadéci, pfesvédcovaci a ptipominaci reklamy. Tyto cile také
vyjadiuji i charakteristické znaky jednotlivych forem reklamy, které jsou uvedeny
Vv ptedchozich odstavcich.

2.3.2 Podpora prodeje

Kotler (2007, s. 880) popisuje podporu prodeje jako kratkodobé pobidky, které slouzi
K povzbuzeni nakupu ¢i prodeji vyrobku nebo sluzby. Autor také vysvétluje tento
pojem na zakladé srovnani s reklamou, kdy zatimco reklama poskytuje divody, pro€ si
vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi divody, pro¢ si vyrobek ¢i sluzbu
koupit pravé ted’, a tim se snazi zdkaznika motivovat k okamzité koupi.

Hlavni nastroje podpory prodeje

K tomu, aby firmy dosahly cilli podpory prodejii, existuje mnoho nastroji. Kotler
(2007, s. 883) uvadi hlavni nastroje podpory prodeje, které shrnuje tabulka 2, kde
Vv levém sloupci je uveden nastroj podpory prodeje a v pravém sloupci piislusny popis
daného néstroje.
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Tabulka 2 Hlavni nastroje podpory prodeje.

Nastroje PoDis
podpory prodeje P
Vzorky nabidky ur¢itého mnozstvi produktu spotiebitellim na vyzkouSeni
Kupony certifikaty, které spotiebitelim zajisti slevu pfi nakupu urcitych produkti
Vraceni pen¢z nabidka vraceni casti kupni ceny spottebitelim, kteti vyrobci poslou
(rabat) doklad o koupi
Zvyhodnéna ‘4 . - el X .
b:li,:ni zlevnéné nabidky uvedené vyrobcem na stitku ¢i baleni

zboZzi nabizené bezplatn€ nebo za nizsi cenu v ramci pobidky ke koupi
Bonusy e s

urcitého produktu
Reklamni uzitkové predméty potisténé nazvem inzerenta a rozddvané
predméty spotiebitelim jako darky

Vérnostni odmény

Penize nebo jind forma odmény za pravidelné pouzivani vyrobka ¢i
sluzeb inzerenta

Podpora v expozice, ochutnavky a ptedvadeéni produktt, které se konaji ptimo
prodejnach Vv prodejnach

Soutéze, Komunikacni akce, které umoznuji spotfebiteliim vyhrat naptiklad
slosovani, loterie | penize, zdjezdy ¢i zbozi, az jiz dilem ndhody nebo vynalozenim

a hry mimoiadného sili

Zdroje: upraveno podle Kotler (2007)

Kotler (2007, s. 880) déli nastroje podpory prodeje na 4 skupiny, podle toho, na koho
jsou zaméfeny:

spotrebitelskda podpora - uréena ke stimulaci spotiebitelskych nakupti, zahrnuje
slevy, kupony, bonusy, soutéze a dalsi

podpora obchodnika (maloobchodu) — podpora prodeje urCena k ziskéani
podpory distributori a povzbuzeni jejich prodejniho usili, zahrnuje slevy,
bezplatné zbozi, spolupraci k reklamé, pobidkové penize, kongresy a veletrhy
podpora organizaci — urena k ziskani obchodnich nabidek, stimulaci prodeje,
odménovani zakaznikl z fad organizaci a motivaci prodejcti

podpora prodejcii — ur€ena k motivaci prodejcti a zefektivnéni jejich prodejniho
usili, zahrnuje prémie a soutéze.

Podle Chromého (2013, s. 86) je pro podporu prodeje charakteristickd spolutiCast
zakaznikl a jeji Casova ohraniCenost. Autor také zminuje prostiedky podpory prodeje,
kterymi jsou slevy, sluzby navic, vyhodnéjsi cenové balicky, vyhodné&jsi produktové
balicky, vouchery, darkové poukazy, reklamni darky, soutéze a hry, v€rnostni programy
nebo systém klubovych pritkazi.

Cile podpory prodeje

Baack a Kenneth (2008, s. 280) pisi, ze je tieba rozliSovat cile vyrobci a prodejct,
jelikoz se od sebe lisi. Autofi uvadéji, Ze pro vyrobce je primarnim cilem zvySovat
prodej firemnich znacek, zatimco prodejci se snazi zvySovat podil jednotlivych prodejen
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na trhu. Jako hlavni cile podpory prodeje ze strany vyrobct uvadéji autoii nasledujici
cile:

- ziskat pocatecni distribuci

- ziskat lepsi pozici v prodejnich regalech ¢i lepsi umisténi v prodejné

- podporovat zavedené znacky

- pusobit proti aktivitdm konkurence

- zvysit objem objednavek

- budovat zasoby u prodejct

- snizit nadmérny objem zasob

- posilit vztahy v rdmci marketingového fetézce

2.3.3 Public relations

Public relations neboli ,,vztahy S vefejnosti“, jsou oznafovany zkratkou PR. Podle
Kotlera (2007, s. 889) znamend PR budovani dobrych vztahii s riznymi cilovymi
skupinami diky ziskavéani pfiznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy* a feSeni
a odvraceni Spatnych fam, povésti a udalosti. Autor také podotyka, Ze public relations je
z vyznamnych komunikacnich kandli vyuzivano nejméné, ackoli ma velky potencial
pro budovani povédomi o znacce a ziskavani preferenci.

Kohout (1999) in Chromy (2013, s. 91) pise, ze cilem public relations je vybudovani
asnaha o neustalé zkvalithovani vzajemnych vztahli mezi firmou — organizaci
a vefejnosti — cilovym segmentem.

Hlavni nastroje public relations
Jako hlavni nastroje public relations uvadi Kotler (2007, s. 889) vztahy s tiskem,
publicita produktu, firemni komunikace,

Foret, Prochdazka a Urbanek (2003, s. 161) uvadéji, Ze soubor zékladnich nastroji
¢innosti public relations je tvofen souborem vystupt, které jsou zkracené nazvany
akronymem ,,PENCILS*:

- P =Publications (publikace, napt. vyro¢ni zpravy o hospodafeni, tiskoviny pro

zakazniky)

- E = Events (vefejné akce, organizovani udalosti — napf. sponzorovani
sportovnich akci)

- N = News (novinaifské zpravy, materidly pro tiskové konference — napft.

informace o vyrobcich, zaméstnancich, mimofadnych tspésich atd.)

- C = Community involment activities (angazovanost pro komunitu, podpora
mistnich aktivit)

- | = Identity media (projevy podnikové identity jako jsou napf. dopisy
s podnikovou grafikou, navstivenky, podnikové ,,uniformy* atd.)

- L = Lobbying activity (lobbovaci aktivity — napf. regula¢ni opatieni)

- S = Social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti — napf.
budovani dobrého jména v podnikové socialni oblasti)
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Rozdil mezi public relations a reklamou

Kotler (2007, s. 889) popisuje rozdil mezi reklamou a PR v tom, Ze public relations
mohou mit stejn¢ jako reklama znacny dopad na vefejné povédomi, ale s podstatné
niz§imi néklady nez reklama. Autor piSe, ze firma nemusi platit za prostor a Cas
v médiich, ale misto toho zaplati zaméstnanctim, aby pfipravili a pustili do ob&hu
prislusné informace divéryhodnéjsi nez reklama.

Pro ptehlednéjsi popis rozdili téchto dvou komunikacnich nastroji byla sestavena
nasledujici tabulka 3, kde jsou vyjadfeny hlavni rozdily mezi public relations
a reklamou, ktery ve své publikaci uvadi Chromy (2013, s 92).

Tabulka 3 Porovnani public relations a reklamy

OBLAST PUBLIC RELATIONS REKLAMA

Piijemce sdéleni

Cela vetejnost

Cilovy segment zakaznikl

Cile sdéleni

Ovlivnit nzory, postoje

Presvédcit k nakupu

Délka Cinnosti Vyhradné dlouhodoba Pomérné kratkodoba
Vztah kK masovym médiim Snaha o ziskani vlivu Nékup prostoru a ¢asu
Dulvéryhodnost Vysoka Relativni
Hlavni ¢innost Vytvari image Informovat a ovlivnit
Komunikace Obousmérna Jednosmérna

Zdroj: Chromy (2013)

Tabulka v levém sloupci shrnuje oblasti, ve kterych jsou reklama a public relations
srovnavany. Prostiedni sloupec ukazuje postoj k dané oblasti u public relations a pravy
sloupec naopak ukazuje ptistup reklamy k této oblasti. Z tabulky vyplyva velky rozdil
mezi témito dvéma komunika¢nimi nastroji, coZ je vid¢l na odliSnosti ptistupli v kazdé
zminované oblasti.

2.3.4 Osobni prodej

Podle Kotlera (2007, s. 906) ptedstavuje osobni prodej dvousmérnou osobni
komunikaci mezi prodejci a jednotlivymi zdkazniky — at’ uz jde o osobni jednani
telefonni hovor, videokonferenci nebo jiné prosttedky osobni komunikace. V tomto se
osobni prodej 1i8i od reklamy, ktera podle autora piedstavuje jednosmeérnou neosobni
komunikaci zamétenou na cilové skupiny.

V souvislosti s osobnim prodejem se ¢asto uvadi i pojem prodejce, ktery dana prodej
uskutecnuje. Nasledujici podkapitola se tomuto pojmu vénuje blize.

Prodejce
Podle Kotlera (2007, s. 906) je to osoba, ktera jménem spole¢nosti vykonava jednu
nebo vice nasledujicich ¢innosti:

- vyhledavani novych zdkazniki

- komunikace s nimi

- poskytovani sluzeb

- shromazd’ovéni informaci
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Autor déle piSe, ze prodejce muze mit celou fadu tloh, a to napiiklad pfijimat
objednavky, coz déla prodavac za pultem v obchodnim domé, a na druhé stran¢ existuji
prodejci, kteti objednavky ziskavaji, tedy jejich pracovni naplii spociva v kreativnim
prodeji vyrobkl a sluzeb od spottebicli, primyslovych zatizeni nebo letadel az po
pojistky, reklamu nebo konzulta¢ni sluzby. Autor dale zminuje misionarské prodejce —
pii tomto prodeji se nepredpoklada, ptipadné nedovoluje piijimat objednavky, ale pouze
vybudovat dobrou vili nebo kupujici vzdélat. Autor tento pojem vysvétluje na prikladu,
kdy prodejce farmaceutické spolecnosti, ktery navstévuje lékafe, aby je informoval
0 lécich spolec¢nosti a presveédcil je, aby je svym pacientim piedepisovali.

Proces osobniho prodeje

Kotler (2007, s. 920) popisuje dva zptisoby, jakymi firmy pfistupuji k osobnimu prodeji.
Jako prvni pfistup autor uvadi zdkaznicky orientovany pristup, ktery predpoklada, ze
zakaznikovy potifeby predstavuji prodejni ptilezitosti, Ze zdkaznik oceni vhodné névrhy
a ze zékaznik bude prodejctim, kterym lezi na srdci jeho dlouhodoby prospéch, vérny.
Dale poukazuje autor na existenci prodejné orientovaného pristupu, kde prodejci
spoléhaji na tvrdsi prodejni techniky a ptedpokladaji, ze zakaznici nakupuji jediné pod
tlakem, jsou ovlivnéni profesionalni prezentaci a nebudou podpisu smlouvy litovat
(a pokud ano, uz na tom nezalezi).

Mezi hlavni faze uspésného prodeje fadi Kotler (2007, s. 921) nasledujicich sedm fazi:

1. Identifikace a hodnoceni zdkazniki — prodejce identifikuje vhodné potencialni
zakazniky

2. Predbéziné shromazdovani informaci — prodejce se dozvida co nejvice
0 potencialnim zakaznikovi pfed sjednanim obchodni navstévy

3. Navazani kontaktu — prodejce navaze kontakt s kupujicim a snazi se vhodné
zahdjit vztah

4. Prezentace a predvadeni — prodejce sdéluje kupujicimu informace o produktu
a ukazuje mu, jak mize vydélavat nebo usetfit penize

5. Vyjasneni namitek — zjistovani, vyjasnéni a vyvraceni namitky zdkaznika vici
nakupu

6. Uzavieni obchodu — prodejce pozada kupujiciho o objednavku

7. Poprodejni péce o zakaznika — prodejce sleduje vyvoj po uzavieni obchodu, aby
se ujistil, Ze je zakaznik spokojen a Ze bude nakup opakovat.

2.3.5 Direct marketing

Hornak a Juraskova (2012, s. 126) uvadgji, ze zakladni myslenkou direct marketingu
neboli pfimého marketingu, je odstranéni anonymity zdkaznika. Autofi déale pisi, Ze
vychozim bodem pifimého marketingu je snaha o systematické chapéani a analyzovani
potfeb vybranych zikaznika tak, aby bylo moZzné jednotlivé marketingové nastroje
cilen€ vyuzit a jejich ucinky presnéji méfit. Autoii také dodavaji, Ze v piipad€ spravné
implementace nastrojii pfimého marketingu je mozné zdkaznikim prodavat produkty
bez vyuziti jinych prvkll marketingové komunikace.
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Podle Kotlera (2007, s. 928) je direct marketing, pfima komunikace s peclivé
vybranymi individudlnimi zékazniky, s cilem ziskat okamzitou odezvu. Autor dale
uvadi nésledujici formy direct marketingu:
- Marketing po telefonu — piimy prodej zakaznikiim pomoci telefonu
- Direct mail — pfimy marketing pomoci zasilek obsahujici dopisy, reklamu,
vzorky zasilané zakazniklim na rozesilacim seznamu
- Zasilkové katalogy — marketing pomoci tisténych, video nebo elektronickych
katalogti, které jsou zasilany vybranym zakaznikm, jsou k dispozici
v obchodech nebo na internetu
- Teleshopping s pfimou odezvou — marketing vyrobkd a sluzeb pomoci
televiznich reklam a spotdl, které zahrnuji prvek odezvy, bézné se jedna
0 telefonni ¢islo, na kterém si mohou zékaznici zbozi objednat

Chromy (2013, s. 117) popisuje direct marketing jako souhrnné oznaceni pro cesty,
které umoziuji pfimou komunikaci mezi odesilatelem a piijemcem sdéleni. Autor do
direct marketingu fadi:

- Direct mail

- Osobni prode;j

- Podpora prodeje

- Teleshopping

- Kiosky

Kayode (2011, s. 271) uvadi kromé vyse uvedenych prostiedkti direct marketingu také
katalogovy prodej, internetové prostiedky a prodejni automaty.

2.4 WOM

Podle Horndka a Juraskové (2012, s. 248) je WOM (word-of-mouth, angl.) Siroky
pojem oznacujici Ustni (poptfipadé¢ e-mailové, internetové, mobilni atd.) predavéani
zprav, informaci, a osobniho doporuceni mezi lidmi o riznych tématech z rtiznych
oblasti, které je zaujaly. Autofi dopliuji, ze WOM efekt obecné vyvolava néco nového,
odlisného nebo ptekvapivého, co stoji za pozornost a diskuzi

Hornék a JuraSkova (2012, s.249) uvad¢ji nasledujici druhy WOMu:

- WOM pozitivni — ptedavani zprav, informaci a osobniho doporuc¢eni mezi lidmi
Vv ptipad¢, Ze jsou s nécim spokojeni

- WOM negativni — ptedavani zprav, informaci a osobniho doporuc¢eni mezi lidmi,
které jsou Sifeny zejména z divodu nespokojenosti.

- WOM spontalni — predéavani zprav, informaci a osobniho doporuceni mezi lidmi,
které je ni¢im nefizené a neiniciované, neformalni

- WOM umély — je vysledkem planovanych, taktickych a strategickych
marketingovych aktivit zaméfenych na vytvareni témat, podporu WOM diskuzi
mezi spotiebiteli za ucelem podnécovani konverzace o daném tématu.

Karlicek a Kral (2011, s. 41) uvadéji, ze pokud marketingova kampan o néjakém
produktu tvrdi, Ze je kvalitni, ale mezi lidmi se o daném produktu $§ifi negativni
informace, nebude mit s vysokou pravdépodobnosti komunika¢ni kampan svij
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vysledek. Autofi dale tvrdi, Ze u¢inek WOM v obecné roviné vyrazné pievysuje ucinek
marketingové komunikace a tudiz produkt, ktery vyvolava negativni WOM, tak obvykle
nemuze byt marketingovou komunikaci zachranén. Autofi dale tvrdi, z2 WOM diskuze
jsou v pievazné mife pozitivni a ve vétSin¢ piipadt probihaji doma. Jako nejcastéjsi
stimuly WOM jsou na prvnim misté zkuSenost s produktem a na druhém misté reklama
produktu.

Graf 2 ukazuje slozeni Gi¢astniku a jejich podil na WOM diskuzich.

Graf 2 Utastnici WOM diskuzi (v %)
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Zdroj: upraveno podle Karli¢ek, Kral (2011, s. 42)

Z grafu vyplyva, ze nejvétsi podil na WOM diskuzich maji rodinni pfislusnici, ktefi
tvofi témét polovinu vSech Gcastnikl. Dale jsou nejcastejsi kolegové a zndmi, ktefi se
pohybuji kolem 20 %. Nejmensi podil na WOM diskuzich ma neznamy ¢lovek a nékdo
jiny.

2.5 Facebook

Grigarova (2011) v diplomové préci, v niz se zabyva tématem internetu a socialnich siti,
poukazuje na rychle rostouci postaveni internetu i socidlni sité¢ Facebooku, kdy tato
média rostou mnohem rychleji nez jina média pred n€kolika lety. Autorka piSe, Ze nez
radio ziskalo 50 miliont posluchact, ubéhlo 38 let, ale internet téchto Cisel dosahl za
pouhé 4 roky, samotna socialni sit’ Facebook navic dosahl stejného poctu uZivatel
béhem dvou let. Tento fakt poukazuje na diilezitost t€chto médii.

Podle Vysekalové (2010, s. 18) se socialni sit¢ a jejich rozvoj staly fenoménem
poslednich let, jejich marketingové vyuziti v souasné dob¢ piedstavuje potencial pii
osloveni cilovych skupin formou pfimého marketingu, budovani image, znacky a jsou
I zdrojem informaci o spotiebiteli. Autorka dale piSe, Ze postupné se dostavaji do hry
rizné soutéze, inovace a podobné a jako ptiklad autorka uvadi vytvateni her nebo
kolektivni zapojeni do uméleckych projektl, coz muize byt efektivnéj$i nez piima
marketingovéa komunikace.

Brejlova (2015) ve svém clanku na internetovych strankach popisuje moznosti, jak

CN19

ziskat vice “fanouski* Facebookového profilu. Autorka uvadi, Ze je vhodné namisto
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pocitacové vytvorenych prispévki prezentovat realné fotografie produkti ¢i znacky.
Déle autorka doporucuje jak zapojovani fanouskii do rtznych anket, dotazovani
a soutézi, tak také zvetejnovat prispévky, se kterymi se uzivatelé dokdzi ztotoznit,
naptiklad razné ptibéhy ¢i motta. Autorka také poukazuje na efektivitu videi, barevnych
prispévki a soucasné klade diraz na jednoduchost prispévki a sdéleni.

Nasledujici graf 3 poskytuje pohled na rostouci pocet uzivateltt na ¢eském Facebooku
v letech 2010 - 2013.

Graf 3 Vyvoj poctu ¢eskych uzivateltt Facebooku

-
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Zdroj: Statistiky socialnich siti, 2014

Z grafu je patrny rychly vyvoj poctu uzivatelii na ¢eském Facebooku. Na zacatku roku
2010 se pocet uzivatelt pohyboval okolo 2 milioni, ovS§em v bfeznu roku 2013 jiZ tento
podet byl bez méla 4 miliony. V poméru k poétu obyvatel Ceské republiky, ktery &ita 10
538 275 (Cesky statisticky titad, 2015), se da ¥ici, Ze na jate roku 2013 bylo pfihlaseno
k Facebooku témér 40 % populace. Tento fakt déla z Facebooku obrovskou
marketingovou pfilezitost pro inzerenty, jelikoZ tato socidlni sit’” shromazd'uje velky
pocet stavajicich i potencidlnich zadkaznikd na jednom mist¢.

Smith a Zook (2011, s. 14) pokazuji na velmi rychly rozvoj socialnich siti. Autoti dale
poukazuji na fakt, Ze mnoho lidi ¢asto praktikuje kopirovani ostatnich, kdy se ur¢itym
chovanim druhého inspiruji ¢i dotyéného dokonce uplné kopiruji. Podle autort
poskytuji socidlni sit€ prostor pro osloveni zdkazniki, které je mozné kontaktovat stale

vvvvv

popularitou se pocet moznych oslovenych zdkazniki zvysuje.

2.6 Model marketingové komunikace
Karlicek a Kral (2011, s. 23) pisi, Ze aby byla marketingova komunikace efektivni, musi
respektovat celou fadu principt podobné jako je tomu u bézné mezilidské komunikace.

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 22) shrnuji marketingovou komunikaci v modelu na
Obrazku 1.
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Obrazek 1 Model komunikaéniho procesu

Subjekt Kédovani Prenos Deko- Objekt

komunikace Médium dovani Prijemce

?

Zpétna vazba

Zdroj: Piikrylova a Jahodova (2010)

Autorky na obrazku ukazuji, Ze na zacatku komunikace stoji subjekt, ktery své sdéleni
koéduje, poté dochdzi k prenosu, ke kterému je zapotiebi jisté médium, které tento
ptenos zprostiedkuje. Poté nasleduje dekddovani sd€leni a nésledny piechod tohoto
sd€leni pfijemci (objektu) komunikace. Pfijemce poté sméiuje zpétnou vazbu zpét
k subjektu komunikace, tato zpétna vazba vsak ¢eli mnohym Sumum.

Keller a Kotler (2007, s. 577) zduraziuji dvé hlavni strany této komunikace —
odesilatele a pfijemce a sdéleni a médium. Koédovani, dekdédovani, reakce a zpétna
vazba predstavuji v tomto modelu hlavni komunikaéni funkce. Autoti dale pisi, Ze tento
model zdlraznuje klicové faktory ucinné komunikace. Autofi podotykaji, ze odesilatelé
musi védét, koho chtéji kontaktovat a jaké reakce cht&ji dostat, odesilatelé také musi
kédovat své sdéleni tak, aby je cilové publikum dokézalo dekdédovat, musi vysilat
sdé€leni prostfednictvim médii, ktera cilové publikum zasdhnou a musi vytvoftit kanaly
zpétné vazby pro sdélovani reakci publika.

2.7 Metodika

Autorka béhem mésice prosince 2014 a ledna 2015 navstévovala védeckou knihovnu
Vv misté svého bydlisté, kde studovala a Cerpala informace ze sekundarnich zdroji,
jejichz seznam je poskytnut na konci této prace v kapitole Literatura. Knizni zdroje byly
autorkou vybirdny na zdkladé¢ doporuceni vedouciho prace a védomosti vlastnich.
Pomoci téchto zdroji byla provedena literarni reSerSe tématu prace, ktera byla zahrnuta
do teoretické Casti.

Pro tucely analyzy efektivnosti marketingové komunikace obchodniho centra
a spokojenosti zakaznikt byl autorkou vytvoten dotaznik, pomoci které¢ho byly sbirany
odpovédi na kladené otdzky. Dotaznik obsahoval celkem jedenact otdzek. Pii tvorbé
dotazniku bylo pouZito n¢kolik forem otazek, mezi né patiily oteviené otazky, kde méli
navstévnici centra prostor volné vyjadfit svlj nazor, dale polooteviené otazky - v tomto
piipadé byly navstévnikiim nabidnuty konkrétni moznosti, ze kterych si mohli vybrat,
avSak byl zde i prostor pro jinou, vlastni odpovéd’, ktera nebyla mezi poskytnuté
moznosti zafazena. Posledni formou byly uzaviené otazky, kde navstévnikim nebyl
poskytnut prostor pro jejich vyjadfeni, pouze byla moznost vybéru z nabizenych variant.

Dotaznikové Setfeni mélo za cil zkoumat predevsim subjektivni nazor a pocit zakazniki
tykajici se marketingové komunikace obchodniho centra. Otazky kladené v dotazniku se
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zabyvaly divodem ndvstévy centra a také tim, jaky typ reklamy je zdkazniky vniman
nejvice. Autorka dale zkoumala zplisob, jakym se zakaznici dozvidaji o chystanych
akcich v obchodnim centru, popularitu internetovych stranek a profilu na socidlni siti
Facebook. Dale se autorka ptala respondenti na to, zda navstévuji konkurencni
obchodni centra v blizkém okoli a jaky maji na konkurenci nézor.

Autorka pro prizkum pfipravila 100 dvoustrankovych dotaznikli formatu A4 v papirové
podobé¢. Zkoumany vzorek byl osloven nahodnym vybérem, pficemz zakaznici centra
vypliovali dotaznik v pfitomnosti autorky a jeji pomocnice, respektive pouze
odpovidali na kladené otazky a autorka s pomocnici zaznamenavaly jejich odpovédi do
dotaznikii. Dotazovani probihalo béhem jednoho tydne, a to od 23. unora po 1. bfezna
2015. Samotné dotazovani probihalo Vv prostorach obchodniho centra, kdy byly zahrnuty
jak prostory pied jednotlivymi obchody tak i prostory food courtu. Autorka pro
dotazovani zvolila pomocnici, pfiCemz dotazovani probihalo soubézné. Navratnost
dotazniku byla 100% z divodu pfimého oslovovani ndhodnych respondenti, avsak se
autorka i pomocnice Casto setkaly s nelibosti navstévnika ucastnit se dotaznikového
Setfeni. I pfes ndhodny vybér se autorka i jeji pomocnice snazily zahrnout do vybéru
respondenty obou pohlavi i riznych vékovych kategorii. Vzhledem k poctu respondenti
nema vSak dotaznik reprezentativni, ale pouze indikativni charakter. Tento dotaznik je
Kk nalezeni v pfiloze prace jako Pfiloha 1.

Ke sbéru informaci z prostfedi managementu, ktery ma na starosti marketingovou
¢innost, byl pouzit semistrukturovany rozhovor s marketingovym feditelem obchodniho
centra Forum Usti nad Labem. K tomuto rozhovoru byl taktéz vytvofen dotaznik
obsahujici celkem deset otazek, pficemz veskeré tyto otazky byly kladeny formou
otevienou. Tento fakt umoZnil co nejvétsi rozsah ziskanych informaci od
marketingového feditele obchodniho centra. Tento rozhovor byl uzit z divodu ziskani
informaci, které nebyly knalezeni v tisténé podob& v internich dokumentech ¢i
zdznamech. Otazky kladené v tomto rozhovoru se zabyvaly pfedev§im marketingovou
komunikaci centra, rozpoétem, ktery ma obchodni centrum pro tuto ¢innost k dispozici,
dale se autorka zajimala o nartst konkurence béhem roku 2014 a stim spojené
marketingové kroky. V neposledni fad¢ se autorka v rozhovoru zajimala o navs§tévnost
internetovych stranek obchodniho centra a plany marketingového feditele do budoucna.
Dotaznik k rozhovoru se nachazi v ptiloze prace pod ndzvem Pfiloha 2.

Jako dalsi zdroje informaci pro ucely prace byly pouzity interni dokumenty, poskytnuté
Spravou obchodniho centra Forum Usti nad Labem. Mezi tyto zdroje pattily mésiéni
manazerské reporty, ve kterych je mozné nalézt mimo jiné graf zachycujici navstévnost
obchodniho centra, mnozstvi utracenych finan¢nich prostiedkl v najemnich jednotkach
OC za dany mésic, pfijmy z parkovného a pocet parkovanych aut, seznam kratkodobych
prondjmu v centru a jejich ngjemné, trzby najemnich jednotek, obsazenost ndjemnich
jednotek za dany mésic v procentudlnim vyjadieni. Kazda tato informace nabizi také
srovnani udaji s mésicem piedchozim a zéaroven S pifedeSlym rokem. Velkou ¢ast
informaci autorka Cerpala =z c¢asti ,Marketing”, ktery obsahuje informace
0 marketingovych aktivitich béhem daného meésice. V reportu je popsana jednotliva
marketingova aktivita, dale je zde uvedeno, jakd média a prosttedky marketingové
komunikace byly vyuzity za ucelem sdéleni informace o akci zdkaznikim, a taktéz
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report uvadi ucel, za jakym byla tato aktivita zvolena. Management report dale obsahuje
technickou oblast centra, ze které vSak autorka necerpala.

Mezi dalsi pouzité interni zdroje patiily najemni smlouvy s jednotkami. Z tohoto zdroje
byly zjistény podminky najmu v obchodnim centru Forum. Taktéz zde autorka Cerpala

informace o0 marketingovém poplatku, ktery je najemnikem hrazen v uréitém
pravidelném intervalu.
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3 Prakticka cast

V praktické casti bakalaiské prace se autorka vénuje piedstaveni zkoumaného subjektu,
a soucasn¢ popisuje konkurencéni subjekty v okoli. Dale je v této casti shrnuta
marketingova komunikace zkoumaného obchodniho centra, pficemz je zde vénovana
pozornost rozpoctu na marketingovou komunikaci a typtim marketingové komunikace.
V praktické ¢asti jsou dale prezentovany vysledky dotaznikového Setfent.

3.1 Predstaveni spole¢nosti
Nasledujici podkapitoly piedstavuji zkoumany subjekt. Autorka pfedstavuje jak
samotné obchodni centrum, tak i firmu, kterd se stard o spravu o tohoto centra.

Forum Usti s.r.o.

Spole¢nost s ruéenim omezenym, Forum Usti s.r.o. vznikla v lednu 2005. (Vefejny
rejstifk a sbirka listin, 2012). Tato firma je vlastnikem obchodniho centra Forum Usti
nad Labem. (Rozhovor s marketingovym manazerem, 2015)

Active Retail Asset Management, s.r.o.

Spolecnost Active Retail Asset Management, s.r.0., ¢asto také oznacovana jako ARAM,
se stara o spravu obchodniho centra Forum Usti nad Labem. Tato spolenost vznikla
v lednu 2014 a mimo Forum Usti nad Labem spravuje také obchodni centrum Forum
Nova Karolina v Ostravé. Pied touto spole¢nosti spravovala OC Forum Usti nad Labem
akciova spole¢nost Multi Development Czech Republic. (Rozhovor s marketingovym
feditelem, 2015)

OC Forum Usti nad Labem

Tato prace se zabyva analyzou efektivnosti marketingové komunikace obchodniho
centra Forum v Usti nad Labem. Forum se nachazi v centru mésta v prostorach byvalé
trznice a obklopuje kostel Nanebevzeti Panny Marie. Projekt nakupniho centra se nechal
inspirovat méstskymi hradbami. V praci bude autorka pro oznaceni obchodniho centra
Forum pouzivat zkratku OC Forum.

Stavba centra byla zahijena v roce 2008, otevieni centra pro vetejnost probéhlo
Vv listopadu 2009. Forum disponuje obchodni plochou 20 500 m?, navitévnici si mohou
vybrat z vice nez 100 jednotek, které nabizeji riznorody sortiment zbozi a sluzeb.
Nedilnou soucasti centra je oblast food courtu, kde se nachazi 5 fast foodu a restaurace.
Dale je moZzné navstivit ncékolik kavaren rozmisténych po centru. Slozku zébavy
Z nejvetsi cCasti reprezentuje multikino se sedmi saly. Od jara do podzimu se pred
obchodnim centrem Forum nachazeji farmarské trhy, kde si zakaznici mohou nakoupit
Cerstvé produkty od peciva, masnych a mlécnych vyrobkli a kofeni pifes ovoce
a zeleninu a mnoho dalSich produktd. Obchodni centrum Forum zajistuje spojeni
s nedalekym zamkem Vétruse, jednou z dominant mésta Usti nad Labem a oblibenym
turistickym cilem. Lanova draha na Vétrusi vede z druhého patra OC Forum a tuto
sluzbu zajistuje Dopravni podnik mésta Usti nad Labem. (Multi development Czech
Republic, 2009).
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Obchodni centrum Forum nabizi 90 minut bezplatného parkovani ve vSednich dnech
a 0 vikendu 3 hodiny. V suterénu nadkupniho centra se rozprostiraji podzemni garaze se
120 parkovacimi misty. DalSich 516 mist mohou névstévnici vyuzit ve dvoupodlaznim
parkovisti na stiese komplexu. (Forum Usti nad Labem, 2015)

3.2 Konkurence OC Forum Usti nad Labem

V nasledujicich odstavcich autorka popisuje konkurenci obchodniho centra Forum Usti
nad Labem, a to jak konkurenci ve mést¢ Usti nad Labem tak i nakupni centra
Vv nejblizsich okolnich méstech.

Globus Trmice

Tento subjekt se nachazi na predmésti Usti nad Labem a se svymi 12 000 metry
¢tvereCnymi se prezentuje jako nejvetsi hypermarket v obci. Vyhodou hypermarketu
Globus je nabidka vlastnich produktdi, soucasti budovy je také jidelna nabizejici
snidafiova 1 obédova menu. V roce 2008 se areal rozsifil o nakupni zoénu, kde
dlouhodobymi néjemci jsou napiiklad OBI, Sportissimo, Takko, Deichmann ¢i Sconto.
V tésné blizkosti tohoto arealu se nachazi hypermarket Makro. (Management report
7/2014)

Tento areal je scentrem mésta Usti nad Labem spojen nékolika linkami méstské
hromadné dopravy, kterou mohou zakaznici vyuzit k dopravé do centra. K arealu vede
také nékolik silni¢nich spojeni, v blizkosti je také usek dalnice DS.

OC VSseborice

Obchodni centrum se nachazi na okraji mésta Usti nad Labem. Nejvétsi plochu centra
zabiraji prostory byvalého hypermarketu Tesco, ktery byl v dubnu 2015 uzavien.
V centru je dale nékolik menSich jednotek, které nabizi pfevazné zbozi jako odévy ¢i
kosmetiku. (OC Vsebotice, 2015)

Olympia Teplice

Toto nadkupni centrum je nejbliz§im naleZitym konkurentem OC Forum. Bylo otevieno
v roce 2000, tudiz je na trhu o nékolik let déle neZ obchodni centrum Forum. V centru
Olympia se nachazi okolo 70 prodejnich jednotek, pficemz jejich celkova plocha ¢ini
31500 m? (Management report 7/2014). Nevyhodou tohoto obchodniho centra je jeho
pozice. Olympia se nachdzi na pfedmésti mésta Teplice, tudiz jsou zdkaznici odkdzani
na dojizdéni. Vedeni centra vSak zavedlo vlastni autobusovou dopravu, ktera zajistuje
pfepravu zékaznikli z Teplic do obchodniho centra. V blizkosti centra lezi silni¢ni
komunikace, ktera spojuje Teplice a Usti nad Labem, tudiZ pro ustecké zakazniky neni
doprava do Olympie slozitd. Navic mohou usteCané vyuzit mestskou hromadnou
dopravu Teplic, ktera nejen Ze spojuje tato dvé mésta, ale zajistuje také piepravu z Usti
nad Labem piimo k obchodnimu centru Olympia. (Olympia Teplice, 2015)

V centru Olympia mohou zdkaznici navstivit hypermarket Albert, mnoho prodejen
odévi, obuvi, kosmetiky ¢i elektroniky. Zaroven zde nechybi prostor food courtu, ktery
mimo fast foodl nabizi i restauraci a kavarny. Vyhodou Olympie oproti OC Forum je
prodejna nabytku Asko, jelikoz OC Forum prodejnu s podobnym sortimentem nenabizi.

18



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

OC Forum vSak zakaznikim nabizi navs§tévu multikina, které neni k nalezeni
v Olympii. (Olympia Teplice, 2015)

Parkovani u obchodniho centra Olympia je zdkaznikiim k dispozici na venkovnim
parkovisti pfimo u centra. Oproti OC Forum je pro néavstévniky po celou dobu
parkovani zadarmo.

Galerie Teplice

V roce 2014 vstoupila na trh tfi obchodni centra, kterd OC Forum vidi jako své
konkurenty. Galerie Teplice byla jednim z nich. Pro zadkazniky byla oteviena v bieznu
2014, k dispozici ma vice nez 90 jednotek, které se rozkladaji na ploge 22 000 m?
(Management report 7/2014). Galerie Teplice se nachazi pfimo v centru mésta Teplice,
vzdaleném piiblizné 17 km od Usti nad Labem. Tato dvé mésta jsou spojena nékolika
pozemnimi komunikacemi, vlakovym i autobusovym spojenim.

Krom¢ prodejnich jednotek s riznorodym sortimentem a prostoru food courtu se v
tomto centru nachazi také multikino Premiere Cinemas, ¢imz siln€¢ konkuruje
obchodnimu centru Forum. Navstévnici multikina Cinema City v OC Forum, ktefi
dojizdéli ze zapadni ¢asti Usteckého kraje, Gastéji sméfuji svou navitévu do Teplického
kina, jelikoZ je, co se ty¢e vzdalenosti, blize (Management report 7/2014). Dale Galerie
nabizi 400 parkovacich mist, které jsou umistény jak v podzemnich prostorech tak
I VnejvysSim, Ctvrtém patie budovy, pficemz ma zakaznik v pracovnich dnech
k dispozici 3 hodiny parkovného zdarma, o vikendu 5 hodin. (Galerie Teplice, 2015)

Fontana Teplice

Dal$im konkuren¢nim centrem otevienym pro vefejnost v roce 2014 je Fontana Teplice.
Toto obchodni centrum se nachéazi pouze nékolik metri od vySe uvedeného centra
Galerie, na namé&sti Svobody pfimo v centru Teplic. Pronajimatelna plocha centra je
18 000m?(Management report July, 2014), nav§tévnikiim je v dispozici tém&k 300
parkovacich mist. Vyhodou centra je jeho poloha v centru lazenského mésta Teplice
ajistou vyhodou miize byt také sousedstvi s obchodnim centrem Galerie. (Fontana
Teplice, 2015)

Pivovar DéCin

Ttetici nové otevienych obchodnich center v blizkosti Usti nad Labem uzavira obchodni
centrum Pivovar v DéCiné, mésté vzdalenym piiblizné 25km. Centrum Pivovar bylo
otevieno v dubnu 2014, najemni jednotky se rozkladaji na plose 17 500 m?. Intenzivni
kampan pfi otevieni Pivovaru ovlivnila trzby nékterych jednotek v obchodnim centru
Forum. (Management report July, 2014)

Srovnani konkurence s OC Forum

Nasledujici tabulka 4 poskytuje souhrn dilezitych informaci o konkurenénich centrech,
kterad byla pro zdkazniky oteviena v roce 2014. Jeden sloupec je vénovan OC Forum
Usti nad Labem, coz slouzi k lep§imu srovnani s ostatnimi centry. Zelenym pismem je
oznacena vyhoda OC Forum oproti ostatnim centrim, ¢ervena barva slouzi k oznaceni
slabé stranky centra.
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Tabulka 4 Konkurence obchodniho centra Forum Usti nad Labem

Forum Usti | Galerie | Olympia | Fontina | Pivovar

Pocet prodejen 100 90 70 49 60

Parkovaci mista 640 400 1100 296 420

Hodin parkovani

zdarma tyden 1,5/3 3/5 cely den 4/4 cely den

/vikend

Dostupnost centrum centrum mimo centrum centrum
mesto

Kino/salua ANO/7 ANO/4 NE NE NE

Restaurace ANO ANO ANO ANO ANO

Supermarket ANO ANO ANO ANO ANO

Uzivatel na
Facebooku

Zdroj: vlastni vyzkum

7500 6 658 8 262 2464 5114

Z udaju v tabulce je patrné, ze obchodni centrum Forum ma nejvétsi nedostatky ve tiech
oblastech. Dv€ znich se tykaji parkovani. Obchodni centrum Forum nabizi svym
zakaznikiim 640 parkovacich mist ve tfech podlazich parkovisté, coz je vyrazné¢ méné
nez konkurenéni Olympia. Olympia ma navic bezplatné parkovani po cely den, coz je
velikou vyhodou. Forum Usti nad Labem totiz nabizi ve vSednich dnech 1,5 hodiny
parkovani zdarma, o vikendech je bezplatné parkovani zvySeno na 3 hodiny. Navs§tévnik
centra, ktery zaparkuje v prostorach Fora a neni vjeho zdjmu hradit poplatky za
ptfipadnou delSi navstévu nez je bezplatnd doba parkovani, si v mnoha ptipadech hlida
trvani své navstévy a v ptipade, ze se blizi konec této bezplatné parkovaci doby, muize
zvolit rad&ji odjezd z prostor obchodniho centra, a tim Forum pfichazi o piipadné
finance, které by pfti del$im pobytu navstévnik v jednotlivych prodejnach utratil. Toto se
vSak v pfipadé¢ Olympie stit nemilze, a to z toho divodu, Ze toho obchodni centrum
nabizi bezplatné parkovani u obchodniho centra po cely den. Navstéva zékaznikt
Olympie tudiZ neni ohrani¢ena Casovym limitem, po ktery maji moZnost parkovat
zdarma. Diky tomu muize nastat situace, kdy navstévnik v obchodnim centru stravi vice
casu a diky tomu zde tfeba utrati vice penéz.

Vyhodou obchodniho centra Forum Usti nad Labem oproti ostatnim konkuren¢nim
centrim je multikino Cinema City, které nabizi divakim 7 kinosall, coZ je nejvice ze
vSech okolnich center. Ve Foru se navic nachazi nejvice prodejnich jednotek, zdkaznici
zde mohou navstivit na 100 jednotek s riznym zboZim.

Nevyhodou obchodniho centra Forum je pocet uzivatelli na socialni siti Facebook, ktery
¢ini 7 500 uzivatel. Toto ¢islo sice neni malé, ale ve srovnani s konkurencni Olympii je
mensi. Navic pfi zvazeni pocétu ptiznivet profilu teplické Galerie, ktera je oteviena od
roku 2014, tudiz pouze jeden rok, je vidét, ze Galerie ma o 1 000 pfiznivet méné.
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Socidlni sité jsou v dnesni dobé velice popularni a prostfednictvim nich muize firma
efektivné informovat zakazniky a komunikovat s nimi, proto by bylo vhodné vénovat
tomuto médiu dostate¢nou pozornost.

3.2.7 Marketingové aktivity vzhledem k nové konkurenci

V letosnim roce doslo k otevieni tfi nakupnich center v nedalekych méstech Teplice
v Cechach a v Dé&Eing. V souvislosti stim se autorka zajimala o to, zda doslo
V obchodnim centru Forum ke zméné¢ marketingové komunikace za tcelem udrzeni
stavajicich zakaznik.

Marketingovy feditel obchodniho centra Forum odpovidal nasledovné: ,, Marketingovou
komunikaci jako takovou jsme nezmeénili, pouze se ji snazime posilit. Nejvétsi zménu
zdkazniku pocitujeme v jednotkach, které jsou k dispozici taktéz v konkurencnich
centrech v Teplicich a v Déciné. Konkrétné to jsou détsky koutek a multikino. Podle
toho také chystame akce, abychom nase zdkazniky neztratili. Navstévnost obchodniho
centra se nezmenila citelné, zménilo se spiSe mnozstvi utracenych penéz ve zdejsich
obchodech. Zakaznici navstivi prodejny v nasem centru, a pokud jim nabizené zboZi ¢i
sluzby nevyhovuji, maji moznost vydat se do teplickych center ¢i do Décina, za ucelem
uspokojent jejich potreby. * (Rozhovor s marketingovym feditelem, 2015)

3.3 Marketingova komunikace OC Forum
Nésledujici informace jsou ziskané na zakladé¢ semistrukturovaného rozhovoru
s marketingovym feditelem OC Forum a k tomu vytvofené¢ho dotazniku.

Sou¢asny marketingovy feditel obchodniho centra Forum Usti nad Labem je ve své
pozici od listopadu 2013. Pti nastupu do této funkce se vSak napln jeho prace téméf
nezmenila, jelikoz do té doby pusobil taktéz jako marketingovy feditel obchodniho
centra, konkrétné v Liberci.

3.3.1 Rozpocet

Aby mohla spolecnost Active Retail Asset Management uskute¢nit marketingovou
komunikaci, méa stanoveny marketingovy rozpocet, ktery udava, kolik financ¢nich
prostfedkll ma tato spolecnost k dispozici pro investovani do marketingové komunikace.
Do tohoto rozpoctu nepftispiva spravcovska spolecnost ARAM ani spolecnost Forum
Usti s.r.0., ale tvoii ho samotni najemci obchodniho centra. Z ndjemni smlouvy totiz
vyplyva povinnost nagjemnika OC mési¢né hradit marketingovy poplatek, jehoz vySe se
u kazdého najemce lisi. Je to z toho divodu, Ze velikost poplatku zavisi na velikosti
pronajaté plochy, tudiz fixni Castka je ndsobena poctem metri Ctverecnich plochy
najemni jednotky. Rozpocet pro marketingovou komunikaci je tvofen témito poplatky
najemnikd. Tento rozpocet se pohybuje v desitkach milionti korun roéné. (Rozhovor
s marketingovym feditelem, 2015)

Vyse rozpoctu na marketingovou komunikaci se mtize kazdy rok lisit, jelikoZ je pfimo
zavisly na obsazenosti najemnich jednotek centra. Pokud je urcitou dobu néktera
njjemni jednotka neobsazena, za tuto jednotku neni hrazen marketingovy poplatek,
tudiz je rozpocet o tuto ¢astku ochuze
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3.3.2 Typy marketingové komunikace
Marketingova komunikace obchodniho centra Forum Usti nad Labem se sklada
Z nasledujicich typt (Rozhovor s marketingovym feditelem, 2015):

- inzerce v tisku

- inzerce na internetovych strankach

- billboardy

- vlastni internetové stranky

- radio

- vlastni tisk

- socialni sit’ Facebook

Obchodni centrum pofada za Gcelem navySeni navstévnosti ruzné akce. V mnoha
ptipadech jsou hosty takovychto akci znamé tvare ceské kulturni scény, pfedevsim z fad
celebrit. Takovéto akce mivaji mnoho podob, naptiklad benefi¢ni koncert, ndkupy
s celebritou, modni piehlidka ¢i akce pro déti. Zakaznici jsou o konani téchto akci
informovani prostfednictvim témét vSech typt marketingové komunikace, které
obchodni centrum pouziva. (Rozhovor s marketingovym feditelem, 2015)

Jako jeden z nékolika medialnich a marketingovych prostiedk, které obchodni centrum
Forum pouziva, jsou internetové stranky. Na téchto strankdch jsou
navstévnikiim poskytovany informace o chystanych akcich obchodniho centra i akcich
jednotlivych obchodi, dale je zde k dispozici seznam prodejen a knim naleZici
telefonni kontakty. V neposledni fad¢ si zde navstévnik miize prohlédnout mapu
obchodniho centra, dozvédét se o novinkach v centru a prohlédnout si program détského
koutku ¢i multikina.

Navstévnost internetovych stranek obchodniho centra se bézné pohybuje okolo 17 000
navstévnikli mésicné. Roéné je pak navstévnost méfena v ¢islech blizicich se 150 000.
(Rozhovor s marketingovym feditelem, 2015)

Jako dalSi prosttedek marketingu obchodniho centra je mozné uvést vlastni tisk
Vv podob¢ letdkl. Tyto letdky jsou vydavany v ¢tvrtletnich intervalech a jsou
distribuovany prostfednictvim pracovnikli, ktefi letdky rozdavaji kolemjdoucim
Vv blizkosti obchodniho centra. Letdky jsou k dispozici také ve stojanech na nékolika
mistech v Usti nad Labem.

3.3.4 Darkové poukazky

Po nastupu soucasného marketingového teditele do vedeni steckého centra zde byly na
podzim 2013 zavedeny tzv. darkové poukazky, které zdkaznik nakoupi v centru a poté
tato poukazka slouzi jako hotovost pii nakupu v obchodnich jednotkach OC. (Rozhovor
s marketingovym feditelem, 2015). Tento nastroj si klade za cil zvySeni trzeb
jednotlivych obchodl, poukizky se daji vyuzit jako ndpadity déarek k jakékoliv
piileZitosti a Ize je ziskat v hodnoté 100, 200 a 500 K¢&.

Lidé cCasto misto koupé darku déavaji dotyCnému urcity finan¢ni obnos, ¢imz se da
vyhnout situaci, kdy by se obdarovavanému darek nelibil. Navic si pot¢ mize vybrat
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darek takovy, jaky by si sam ptal. Pokud doty¢ny dostane tuto darkovou poukazku,
posléze ji uplatni v OC Forum Usti nad Labem, misto toho, aby finanéni dar utratil
Vv jinych obchodech. Poukdzky jsou velmi popularni jako jiz zminovany dar ¢i také jako
vanoc¢ni €i jiné prémie, které firma vénuje svym zaméstnancm.

3.4 Vysledky dotazovani

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 100 respondentt, pfi¢emz tento pocet byl
jiz pfedem stanoven autorkou. PocCet vyplnénych dotaznikli bylo mozné ovlivnit diky
tomu, ze respondenti byli autorkou ¢i jeji pomocnici osloveni ohledné vyplnéni
dotazniku a v pfipadé¢ kladné odpoveédi vyplnovali respondenti dotazniky spolu
s autorkou nebo zminovanou pomocnici, pfi¢emz byly respondentim ustné kladeny
otazky v dotazniku 1 s poskytnutymi moznostmi odpovédi a nasledné byly tyto
odpovédi respondentli zaznamenany do papirovych dotaznik.

Mezi vyplnénymi dotazniky ptevazovaly dotazniky zodpovézené Zenami, kdy béhem
Setfeni byly ziskany odpovédi od Sedesati Sesti Zen, coZz je zaroven 66 % vSech
respondentti. Zbylé dotazniky byly zodpovézeny muzi. Rozdéleni respondentti do
vékovych skupin zobrazuje tabulka 5.

Tabulka 5 VE&kové slozeni respondentti

Vékova skupina | Pocet respondentii
15 - 30 let 39
31 —45 let 32
46 — 60 let 25
61 a vice let 4
Celkem 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 5 ukazuje nejvétsi zastoupeni vékové skupiny 15 — 30 let. Naopak nejméné
respondentl spadalo do vékoveé skupiny 61 a vice let.

Nasleduje prehled jednotlivych otazek kladenych respondentim béhem dotaznikového
Setfeni.

1) Co Vas do obchodniho centra Forum prildkalo pri Vasi prvni navstéve?
Prvni otdzka se tykala divodu, ktery respondenty pfivedl k navStévovani obchodniho
centra Forum. V této otazce si mohli respondenti vybrat ze ¢tyf moZznych odpovédi, a to
reklama, zainteresovanost v nové stavbe, doporuceni znamého/ptibuznych a zaroven
zde byl ponechan prostor pro jinou neuvedenou moznost.

Graf 4 zachycuje odpovédi na prvni otazku v dotazniku. Jednotlivé moznosti odpovédi

jsou uvedeny na vodorovné ose, zastoupeni jednotlivych odpovédi je zobrazeno
Vv procentech nad jednotlivymi sloupci grafu.
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Graf 4 Co Vas do obchodniho centra Forum ptilakalo pfi Vasi prvni nav§téve?

41%

doporuceni reklama vidél/ajsem, jak se jiné
znamého/pithuznych centrum stavi,
zajimalomne to

N=100
Zdroj: vlastni vyzkum

Nejveétsi podil odpovédi ziskala moznost “vidél/a jsem, jak se centrum stavi, zajimalo
mne to*, takto odpovidalo celkem 41 % respondentd. Dal$i nejcastéji volenou odpoveédi
byla moZnost, Ze respondenty do centra pfildkala reklama, pfiCemz tuto odpovéd’
zvolilo 32 % respondentd. Nasleduje moznost, kdy bylo obchodni centru respondentim
doporuceno zndmymi ¢i piibuznymi, vtomto piipadé¢ takto odpovidalo 19 %
dotazanych. Zbylych 8 % respondentl zvolilo moznost “jiné*. Pfi volbé této moznosti
byla autorkou Zadana vlastni odpovéd’ respondenta. Mezi témito odpovéd’'mi prevladaly
nazory, ze obchodni centrum bylo ze strany respondenta navstiveno z toho duvodu, ze
obchodni centrum bylo kromé& nedaleké Olympie jediné podobné centrum v okoli.
Tento fakt vsSak jiz nadale neplati, v kapitole 3.2 této prace jsou kromé ostatnich
konkurenénich center uvedena centra, kterd byla oteviena béhem lofiského roku, tedy
béhem roku 2014.

2) Za jakym ucelem jste dnes OC Forum navstivil/a?
V otazce druhé se autorka zajimala o diivod navstévy obchodniho centra Forum v dobé
dotazovani. Dotaznik nabizel respondentim Sest moznych odpovédi, a to zda se do
centra vydali na nakupy, za G¢elem obcerstveni, za zdbavou, aby se setkali se zndmymi
¢i pribuznymi, zda se pouze prochdzeji po centru. V pfipadé, Ze respondentovi
nevyhovovala ani jedna nabizen4d moZnost, m¢l moZnost vyjadfit vlastni ndzor.

Nejcastéjsi odpoveédi na druhou otdzku byla moznost ndkupd, tuto odpovéd’ zvolily dve
tretiny respondentll, konkrétné 67 %. Za G€elem obcerstveni navstivilo centrum 17 %
dotazovanych. Zabavu v obchodnim centru vyhleddvalo 10 % respondentd, 5 %
dotazovanych mélo za cil setkdni se svym znamym ¢i ptibuznym Vv obchodnim centru
Forum a jeden respondent se prochdzel po obchodnim centru bez ptimého divodu.

3) Videli jste reklamu OC Forum, popripadé obchodui v OC Forum?

Tato otdzka se zabyvala tim, zda zdkaznici obchodniho centra registruji reklamu OC
Forum ¢i nikoliv. V tomto ptipadé vybirali respondenti ze dvou moznosti, a to moznosti
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“Ano* a “Ne*“. V pfipad¢ kladné¢ odpovédi se dale autorka zajimala o to, jaky druh
reklamy respondenti vnimaji, pficemz byla moznost i vice odpovédi.

Pro kladnou odpovéd’ se rozhodla pfevazna vétSina respondentd, a to 91 %. Zbylych
9% dotazovanych odpovidalo negativné. Na doplnujici otazku ohledné
zaznamenavanych forem reklamy pfi zvoleni odpovédi “Ano* zminilo nejvice
respondentll internetovou reklamu, pficemz do této formy reklamy byly fazeny i
socialni sité. Internet zminilo 34 % respondentl, nasledujici nejéastéj$i odpovedi byly
plakaty, které vnima 29 % dotazovanych, poté billboardy, které ptildkaly pozornost
25 % respondentti a nasledovaly letaky, které¢ zminilo 12 % dotazovanych.

4) Myslite si, Ze ma obchodni centrum dostatecnou reklamu?
V této otdzce zkoumala autorka to, jak samotni navsStévnici vnimaji reklamu
obchodniho centra. Respondenti méli moznost vybéru ze ¢tyt moznych odpovédi, a to
urcité ano, spise ano, spise ne a urcité ne. Vysledky této otazky jsou velice vyrovnané.
Graf 5 zobrazuje odpovédi respondenti. Na levé strané grafu jsou uvedeny mozné
odpovédi na danou otazku, jednotlivé pruhy grafu znazornuji procentudlni zastoupeni
jednotlivych odpovédi.

Graf 5 Odpovédi na otazku, zda ma podle navstévnikli obchodni centrum dostate¢nou reklamu.

Spise ne 31%
Spise ano

Urcité ne

Urcité ano

N=100
Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu vyplyva, ze nej€astéjsi odpovedi na ¢tvrtou otdzku je mozZnost “Spise ne®, kterd
ziskala 31 hlasi respondentd. Nasleduje moznost “SpiSe ano®, kterou oznacilo
27 dotazovanych, dal§i v pofadi se umistila odpovéd ,,Urcité ne“, kterou zvolilo
22 respondentli a nejméné hlast ziskala moznost ,,Urcité¢ ano®, pro kterou se rozhodlo
20 respondentil.

Pfi secteni kladnych (Spise ano a Urcité ano) a negativnich (Spise ne a Urcité ne)
vyplyva, ze Castéj$i byly negativni odpovédi, kterych bylo dohromady 53 %. Zbylych
47 % odpovédi melo kladny charakter. Z odpovédi na tuto otdzku tudiz plyne, Ze
navstévnici vnimaji reklamu obchodniho centra Forum spiSe jako nedostatecnou.
Autorka ale také poukazuje na vyrovnanost kladnych a negativnich odpovédi.
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5) Jak se dozvidate o akcich konanych v obchodnim centru (nepatii sem akce
Jednotlivych obchodii ale pouze OC)?
V paté otazce se autorka zajimala o zptsob, jakym se zdkaznici dozvidaji o akcich, které
obchodni centrum potada, pficemz sem nespadaji akce, které poradaji jednotlivé
obchody. Tato otazka byla autorkou zafazena do dotazniku z toho divodu, Ze takovéto
akce vétSinou prildkaji do centra vice navstévnikl, nez je bézné, proto je dulezité
efektivné o takovéto akci informovat vetejnost.

Tato otazka nabizela respondentiim nasledujici moznosti odpovédi: letaky, plakaty, tisk,
radio, internetové stranky, od znamych / pfibuznych, profil na Facebooku a moznost
jiné odpovédi. Kazdy respondent mél moznost zvolit maximalné dvé odpovédi.
Vysledky paté otazky prezentuje graf 6, ktery zobrazuje, ¢etnost jednotlivych odpoveédi
Vv ¢iselném vyjadieni. Soucet vSech odpovédi je vEtsi nez celkovy pocet respondentil
zZ toho dtivodu, ze respondenti mohli uvést az dvé nabizené moznosti.

Graf 6 Zpusoby, jakym se respondenti dozvidaji o chystanych akcich v OC Forum

33%
30% 299

21%
18 %
15%

3%

1%

N=100, vice moznych odpovédi
Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu vyplyva pievaha odpoveédi, kterd znaci, Ze se respondenti nijak nedozvidaji
0 akcich chystanych v obchodnim centru, tuto moznost oznacila tfetina respondentti.
Jako dalsi nejcastéjsi uvadénou moznosti byly letaky a plakaty, které navstévniky
informuji o chystanych akcich. Tato forma komunikace pftilak4d na akci centra 30 %
dotazovanych. V tésném zavésu za letdky a plakaty se umistily internetové stranky
centra, tato moznost ziskala o jedno procento hlasi méné nez druhd nejcetnéjsi
odpoveéd, tedy 29 % hlast. Jesté o osm procent respondenti méné oznacilo moznost
Facebook, tato varianta je tedy ¢tvrta v pofadi. Od znamych ¢i ptibuznych se o akcich
V obchodnim centru dozvidd 18 % dotdzanych, 15 % respondentii oznacilo svoji
odpovéd’ jako “Jiné“, pfiemz v piipad¢ této odpovédi pozadovala autorka vlastni
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vyjadieni. Ve vétsiné piipadi respondenti uvedli, Ze se 0 akci v centru dozveédi nahodné
a to pii navstéve centra za jinym ucelem, takto odpovidalo 13 % dotazanych z 15 %.
Dvé¢ procenta respondentt uvedla, Ze se o konané akci dozvéde€li az po terminu konéani
od znamych. Nejméné Casté odpoveédi byly moznosti radio a tisk a noviny, kdy se pro
radio rozhodli 3 % respondentd a tisk a noviny oznacilo pouze jedno procento
dotazanych.

6) Jak se Vam libi internetové stranky obchodni centra?

Otazka tykajici se obliby internetovych stranek obchodniho centra zvolila autorka do
dotaznikového Setfeni z toho divodu, ze mnohé studie ukazuji rostouci vliv internetu.
Grigarova (2011) v diplomové praci poukazuje na rychle rostouci postaveni internetu
i socialni sit¢ Facebooku, kdy internet roste mnohem rychleji nez jind média pied
n¢kolika lety. Autorka piSe, ze nez radio ziskalo 50 milionii posluchact, ubéhlo 38 let,
ale internet téchto ¢isel dosahl za pouhé 4 roky, samotna socialni sit’ Facebook navic
dosahla stejného poctu uzivatel béhem dvou let.

7) Jste registrovani na Facebooku? Pokud ano, videl/a jste profil OC Forum

Usti nad Labem na socidlni siti Facebook? Jak se Vam libi?
Obchodni centrum Forum Usti nad Labem mé zaregistrovany profil na socialni siti
Facebook. Na zacatku otazky se autorka ptala respondentli na to, zda jsou registrovani
na socidlni siti Facebook. V pfipad¢, Ze respondenti odpovédéli, Ze ano, autorka
pokracovala dale v otdzce, zda vidéli facebookovy profil obchodniho centra. Toto
autorka zvolila z toho divodu, Ze je potieba registrace na této socialni siti, pokud nékdo
chee vidét jakykoliv profil. Respondenttl, ktefi nemaji profil na Facebooku, bylo 23.
Zbylych 77 respondenti odpovidalo na otdzku ohledné¢ facebookového profilu
obchodniho centra.

Autorka se u registrovanych respondentll zajimala o to, zda tento profil respondenti
registrovani na Facebooku vidéli a pokud ano, jak se jim tento profil libi. Respondenti
u této otazky vybirali z nasledujicich péti moZnych odpovédi:

- Urcité ano

- SpiSe ano

- SpiSe ne

- Vibec ne

- Profil jsem nevidél

Odpovedi na tuto otazku ukazuje graf 7, ktery zobrazuje ¢etnost odpoveédi v procentech.
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Graf 7 Nazory na facebookovy profil OC Forum respondentt registrovanych na Facebooku

m Spise libi

H Profil jsem nevidél/a
i Velmi libi

M SpiSe nelibi

H Vlbec nelibi

N=100
Zdroj: vlastni vyzkum

Nejcastéjsi odpovedi byla mozZnost “Spise 1ibi*, kterou zvolilo 33 respondentli. Druhou
nejcasteji uvadénou moznosti byla ta, Ze dotazany profil obchodniho centra Forum na
Facebooku nevidél, k této moznosti se ptiklonilo 29 % dotazanych. 18 % respondentd
oznacilo svoji odpovéd’ jako ,,velmi libi“, ¢imz vyjadfili spokojenost s profilem Fora na
Facebooku. 9 % dotazanych se rozhodlo pro odpovéd “spiSe nelibi“ a zbylych 7 %
respondentl oznacilo moznost “velmi nelibi.

Z této otazky vyplyva, ze v ptipad€, ze respondenti zaznamenali profil obchodniho
centra Forum Usti nad Labem na socialni siti Facebook, pfevazuje kladny nazor na tento
profil. Kladnych odpovédi, tedy “velmi libi* a ,,spiSe libi*, se vyskytuje dohromady 39
z celkovych 77, coz je vice nez polovina respondenttl, ktefi tento profil shlédli. Otazka
vSak poukazuje také na fakt, Ze mnoho uzivateli Facebooku profil centra nevidéli
vibec.

8) Vedeli jste, Ze je moznost zakoupit darkovou poukazku do OC Forum
V ruznych hodnotdach a pouzit ji napriklad jako darek?
V této otazce se autorka zajimala o to, zda zékaznici védi o moznosti zakoupeni darkové
poukazky do obchodniho centra Forum, pficemz tato poukéazka je platnd ve vSech
prodejnach kromé supermarketu Billa a 5D kina. Autorka zkoumala, zda se navstévnici
o existenci poukdzek dozveédéli, jelikoz byly darkové poukazky v tomto centru
zavedeny v tinoru 2014.

V tomto piipadé méli respondenti nejprve na vybér ze dvou moZznosti, a to “Ano*
a “Ne*. V pripadé, ze respondent odpovédél kladn€, zajimala se autorka o to, zda jiz
poukazku zakoupil.

Mezi odpovéd'mi na prvni Cast otazky prevazovaly kladné odpovédi, které vypovidaly o
tom, ze darkové poukézky jiz veSly do podvédomi névstévnikd. Pro moznost “Ano* se
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rozhodlo 63 % respondentil, coz tvoti dvé tietiny. Zbyla jedna tfetina darkové poukazky
nezaznamenala.

Mezi respondenty, ktefi oznacili kladnou odpovéd’, pievazovala zkuSenost se
zakoupenim darkové poukdzky, a to prevazné za ucelem pouzité poukazky jako darek
k riznym pfileZitostem, jako napiiklad narozeniny, svatek, Vanoce a dalsi.

9) Uvital/a byste letaky s chystanymi akcemi centra a jednotlivych obchodii,

které by Vam chodily do schranky?
Tato otazka se zajimala o to, zda by mé&li navstévnici zajem o letaky s informacemi
0 chystanych akcich v obchodnim centru Forum Usti nad Labem, které by byly
distribuovany do postovnich schranek stejné jako letaky supermarket a hypermarketa,
které obsahuji informace o chystanych akcich. Letdky by byly distribuovany jednou
mesicéné a obsahovaly by informace o akcich obchodniho centra i1 jednotlivych prodejen,
které se chystaji pfisti mésic, ptficemz by bylo popsano, o jakou akci jde a uveden
termin konani této akce. Obchodni centrum by také timto zpisobem mohlo informovat
o chystanych zménach, vystavach aut i dalSich blizicich se zajimavosti. Diky tomuto by
m¢eli stali 1 potencialni zdkaznici ptehled a byli by v€as informovéani.

Respondenti pfi zodpovidani této otdzky vybirali ze ¢tyf moznych odpovédi, a to urcite
ano, spise ano, spise ne a urcite ne. Pro piehlednéjsi zobrazeni vysledki této otazky byl
vytvoten graf 8, ktery na vodorovné ose uvadi mozné odpovédi a svisla o0sa ukazuje
vysledky jednotlivych odpovédi v dotaznikovém Setfeni v procentech.

Graf 8 Zajem navstévniki o letaky s informace o chystanych akcich v centru.

62 %

Urcité ano Spise ano Spise ne Urcité ne

N=100
Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu vyplyva absolutni pfevaha kladnych odpovédi a to urcite ano a spise ano,
pficemz nejcastéjsi odpoveédi byla moznost urcité ano, kterou zvolily témér dve tietiny
dotazovanych, presnéji 62 %. Dalsi nejcastéjsi odpoveédi byla moznost spise ano, pro
kterou se rozhodlo 26 % respondenti. Moznost spise ne, kterou zvolilo 7 %
dotazovanych a zbylych 5 % respondent se pfiklonilo k odpovédi urcite ne. Z této
otazky je patrné, Ze navstévnici by letdky doru¢ované do jejich schranek uvitali.
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10) Navstevujete okolni konkurencni obchodni centra, napriklad v Trmicich,

Vseboricich, v Déciné nebo Teplicich?
Desata otazka dotazniku se zajimala o tom, zda navstévnici obchodniho centra Forum
Usti nad Labem navstévuji také okolni konkurenéni obchodni centra, ktera se nachazeji
jak na uzemi mésta Usti nad Labem tak i v okolnich mé&stech D&¢in& a Teplicich. Tato
centra jsou popisovana v kapitole 3.2 této prace. Respondenti u této otazky mohli
odpovidat “Ano* ¢i “Ne®. V pripad¢, ze respondent vybral kladnou odpovéd’, zajimala
se autorka dale o to, jaka centra respondenti navstévuji a jaky je jejich nazor na tato
centra.

Graf 9 zachycuje odpovédi respondentil na desatou otazku, tykajici se navstévovani
konkurenénich center.

Graf 9 Navstévujete konkurencni obchodni centra v okoli Usti nad Labem?
6%

W Ne
M Ano

N=100
Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 9 ukazuje jednoznacné vysledky této otazky, jelikoz pro odpoveéd “Ano* se
rozhodlo 94 dotazanych, coz je zaroven 94 %. Zbylych Sest respondentd uvedlo
negativni odpovéd..

VétSina respondentli navstévujici konkurencni centra je s okolnimi centry spokojena,
nejoblibengjsi konkuren¢ni centrum je Olympia a Galerie Teplice. Dotazovani asto
uvadéli, ze v ptipadé nespokojenosti s nabizenym zbozim ¢i sluzbami v tsteckém Foru
voli navstévu okolnich konkurenénich center. Navic mnoho respondentii poukazuje na
fakt, ze maji v oblibé tfi teplickd obchodni centra, jelikoz se koncentruji velmi blizko
sebe a pokud zdkaznik nenalezne zddané zboZi v jednom ndkupnim centru, neni
problém se béhem né¢kolika minut pfemistit do jiného teplického centra. V centru Teplic
se dvé ndkupni centra nachazeji dokonce par metri od sebe, coz zvySuje
pravdépodobnost, ze zde zakaznik nalezne zbozi ¢i sluzby, které zada.

11) Kde bydlite?

Tato otazka slouzila kurceni oblasti, kam by mohly byt distribuovany letaky
s informacemi o chystanych akcich obchodniho centra Forum Usti nad Labem.
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Prevazna vétSina respondentd, ktefi odpovédeli kladné v otdzce ¢. 9, pochazeji
Z nasledujicich oblasti:

- mésto Usti nad Labem

- Chlumec

- Brna

- Trmice

Letaky s informacemi o chystanych akcich v obchodnim centru Forum by mohly byt
distribuovéany prave v téchto oblastech.

3.5 Efektivita marketingové komunikace béhem akei
Za ucelem informovani o akcich konanych v obchodnim centru Forum vyuziva
marketingové oddéleni n¢kolik komunikacnich kanali, jako jsou inzerce v tisku, na
internetovych strankach, v radiu, na socialni siti Facebook ¢i letaky a plakaty. Podil
investovanych financi do jednotlivych prostiedka je nasledujici (Rozhovor
s marketingovym feditelem, 2015):

- radio - 60 %

- inzerce na internetovych strankach — 30 %

- letaky, plakaty — 9 %

- inzerce v tisku — 1 %

Nasledujici tabulka 6 srovnava rozdéleni nakladi vynalozenych na jednotlivé
komunika¢ni kanaly behém akci v obchodnim centru Forum a skute¢ny tGspéch téchto
prostiedkd u navstévnikt. V levém sloupci jsou shrnuty pouzivané komunikacni
prosttedky, prostfedni sloupec poskytuje nahled na rozdéleni celkovych ndkladd na
jednotlivé prostfedky a v levém sloupci jsou k dispozici informace o tom, jak je
jednotlivy informacni kanal usp&$ny u navstévniki, kteti se zacastnili dotaznikového
Setfeni. Jako zdroj informaci do levého sloupce slouZi otazka €. 5 vySe prezentovaného
dotaznikového Setfeni mezi navstévniky centra.

Tabulka 6 Efektivita jednotlivych komunika¢nich kanald informujicich o akcich v OC Forum

Typ inzerce Podil Dozvida se o
Z rozpoctu v aktivitach
% centra v %
inzerce Vv tisku 1% 1%
inzerce na internetovych strankach 30 % 29 %
radio 60 % 3%
vlastni tisk (letaky, plakaty) 9 % 30 %
Facebook 0% 21 %
WOM 0% 18 %
Celkem 100 % 102 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tabulky vyplyva, Ze nejvétsi podil nakladii na jednotlivé komunikaéni prostfedky je

vénovan do radia, pfi¢emz je do tohoto média investovano 60 % z rozpocétu. Toto

médium vSak oznacila jako u¢inné pouhd 3 % navstévnikd, z cehoz se da predpokladat,

ze toto médium je zhlediska informovani o chystanych akcich neefektivni.
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Z dotaznikového Setteni vyplyva, ze zdkaznici se nejvice dozvidaji o chystanych akcich
z letaki a plakati, které ziskaly 30 % hlast respondentli, ovS§em podil na rozpoctu
téchto médii je pouze 9 %, diky Cemuz se jevi jako efektivni. Nejvétsiho rozdilu mezi
naklady a UspéSnosti dosahuje socialni sit’ Facebook, jelikoz do tohoto média je
investovano 0 % z rozpoctu, avsak tspésnost z hlediska informaci o akcich je 21 %.
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4 Zavér

Cilem bakalaiské prace byl prizkum efektivity marketingové komunikace konkrétniho
obchodniho centra z pohledu navstévnika tohoto centra. Autorka se také zajimala o to,
jaké typy marketingové komunikace zvolil marketingovy feditel obchodniho centra,
a soucasn¢ autorka zkoumala to, zda se tyto komunika¢ni kanaly néjakym zpisobem
zménily, kdyz se v okoli sledovaného obchodniho centra oteviela tii konkuren¢ni
obchodni centra, k ¢emuz doslo béhem roku 2014. Déle se autorka zajimala o to, jaky
nazor maji navstévnici na reklamu obchodniho centra, co navstévniky do tohoto centra
pfildkalo a prostfednictvim jakych komunikacnich kandlti se navstévnici dozvidaji
0 chystanych akcich centra.

V souvislosti snovou konkurenci provedla autorka srovnani zkoumaného centra
s konkuren¢nimi subjekty v okoli, pficemz autorka upozornila jak na vyhody
sledovaného centra tak i1 jeho nevyhody. Mezi nevyhody sledované¢ho centra autorka
fadi pocet hodin parkovani zdarma, ktery je kratS$i nez u ostatnich center. Tento fakt
muze zpusobit, Ze ndvstévnici opusti centrum diive nez by tak ucinili, pokud by
Vv centru neparkovali auto (a soucasné utrati v centru méné penéz), aby nebyli povinni
platit za delSi parkovani. Dalsi nevyhodu vidi autorka v poctu pfiznivct na Facebooku —
pocet piiznivet sledovaného centra sice neni nejnizsi, ale je zde patrny rychle rostouci
pocet uzivatell, kteti sleduji profil konkuren¢niho centra v Teplicich, které je otevieno
pro navstévniky pouze rok, na rozdil od sledovaného centra, které zakaznici navstévuji
jiz od roku 2009. Pomoci této socialni sit€¢ mohou totiz firmy komunikovat se svymi
zakazniky, a ¢im vétsi pocet pfiznivel dany subjekt ma, tim vice lidi se o jeho
ptispévcich dozvi, pficemz mezi tyto pfispévky bézné patii chystané akce, novinky,
dalezité informace a mnohé dalsi. Jako vyhodu sledovaného centra uvadi autorka
multikino s nejvice kinosaly v okoli.

Pro ucely prizkumu mezi navstévniky obchodniho centra byl autorkou vytvoien
dotaznik. Pomoci tohoto dotazniku ziskavala autorka informace od navstévnikl
sledovaného obchodniho centra, pficemz autorka ndhodné oslovila celkem 100
respondentti. Jako podklad pro semistrukturovany rozhovor s marketingovym feditelem
sledovaného centra byl vytvofen dotaznik obsahujici celkem 9 otazek.

Autorka se v dotaznikovém Setfeni zajimala o to, co navstévniky do obchodniho centra
prildkalo a jaky je divod jejich navStévy centra. Na tuto otizku odpovidalo 67 %
navstévnikil tim, Ze navsStévuje obchodni centrum pfedev§im za cilem nakupi
Vv prodejnach, 17 % respondentli sméfuje spiSe za obcerstvenim a 10 % navstévnikt
vyhledava zabavu v centru. Dale se autorka ptala respondentil, jak se dozvidaji o akcich
obchodniho centra, pfi¢emz 33 % respondentl se o akci nedozvida, 30 % navstévniki
oslovi letaky a plakaty a 29 % se o akci dozvi diky internetovym strankdm.

Autorka se dale zajimala o to, zda zakaznici sledovaného obchodniho centra navstévuji
také konkuren¢ni centra v okoli a jejich nazor na tato centra. Z vysledkti dotaznikového
prizkumu vyplyva, ze 94 % dotazanych respondentli navstévuje konkurenéni centra.
VétsSina respondentlt uvedla, ze tak ¢ini z divody neuspokojeni jejich potieby ve
sledovaném centru. Dotaznikové Setfeni také zkoumalo nazor navstévnikd na letdky
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s akcemi, které by byly dorucovany do jejich schranek. V tomto piipad¢ zvolilo 62 %
navstévnikd odpovéd Urcite ano a 26 % respondenti oznacilo Spise ano. Z toho
vyplyvéa kladny pfistup navstévnika k této formé& informovéani o akcich v centru. Na
zaklade

Autorka doporucuje zaélenit do marketingové komunikace letaky distribuované do
schranek po vzoru obchodnich fetézcti ¢i hypermarketi. Letdky by informovaly
0 chystanych akcich v obchodnim centru Forum, ak¢ni nabidky jednotlivych obchodi ¢i
program kina a dal§i dtlezit¢ informace, napiiklad moznosti parkovani, nabidku
kratkodobého pronajmu v obchodnim centru ¢i shrnuti dilezitych kontakt. Tyto letaky
by byly distribuovany jednou mési¢né a poskytovaly by stavajicim i potencidlnim
zékaznikiim komplexni informace o udalostech, které se chystaji v obchodnim centru
I vV jednotlivych obchodech. Vhodnost téchto letakti potvrzuji nazory navstévnikt na
tento druh marketingové komunikace, pfi¢emz kladnou odpovéd’ oznaéilo 88%
dotazanych. Tyto letdky by mély format AS, pro jejich distribuci je mozné vyuzit
brigddnik z fad studentii i nezaméstnanych. Inzerce jednotlivych prodejen v téchto
letacich mize byt zpoplatnéna tarifem stanovenym marketingovym oddélenim centra,
a to za ucelem rozdé¢leni nakladd na tyto letdky. Jako oblasti distribuce téchto letdku se
nabizi mésto Usti nad Labem a dale okolni obce jako Chlumec, Trmice, Brna a dalsi.

V souvislosti s parkovanim v obchodnim centru doporucuje autorka prodlouzit pocet
volnych hodin parkovéni jako odménu za utratu v daném centru. Tato sluzba by byla
k dispozici navstévnikim, ktefi utratili v centru uréitou Stanovenou sumu, pficemz by
jim bylo parkovani prodlouzeno pii dolozeni Gétenky v minimalni stanovené hodnoté.
Naptiklad pii atraté minimalné¢ 700 K¢ bude prodlouzeno parkovani o 60 minut, pfi
utraté¢ minimalné 1 000 K¢ o 90 minut.
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6 PFilohy
Ptiloha 1 Dotaznik pro prizkum mezi navstévniky centra.

Efektivita marketingové komunikace — OC Forum Usti nad Labem

ucel dotazniku: Seminarni prace na Vysoké $kole ekonomie a managementu, Praha

Pohlavi: Zena Muz

Veék:

1) Co Vas do obchodniho centra Forum ptilakalo p¥i Vasi prvni navstéveé?
a) reklama (billboard, plakaty, reklama v tisku, reklama v radiu);
b) vidél/a jsem, jak se centrum stavi, zajimalo mne to;
¢) doporuéeni znamého/ptibuznych;
) JINE: ettt ettt e bbb et b et b et e e ene s

2) Za jakym ucelem jste dnes OC Forum navstivil/a?
a) nanakupy
b) akce v centru
c) obcerstveni (fast foody, restaurace, kavarny)
d) zabava (kino, lanovka, détsky koutek)
e) jen tak se prochazim po centru

T)  JINE eeebeeeeeb b ettt er s
3) Vidéli jste reklamu OC Forum, popiipadé obchodi v OC Forum?

a) Ano*

b) Ne

* jakou formu reklamy jste zaznamenali? (billboard, letaky, plakat, internet... )

4) Miyslite si, Ze ma obchodni centrum dostatecnou reklamu?
a) Ur¢ité ano
b) Spise ano
€) Spisene
d) Urcité ne

5) Jak se dozvidate o akcich konanych v obchodnim centru (nepatii sem akce jednotlivych
obchodi ale pouze OC) ?

a) letaky

b) radio

c) tisk, noviny

d) od znamych / ptibuznych
e) na internetovych strankach
f) naFacebooku

0)  JINE: et

6) Jak se vam libi internetové stranky obchodniho centra?
a) Velmi libi
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c)
d)
e)
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Spise libi

Spise nelibi

Velmi nelibi

Stranky jsem nevidél/a

7) Jste registrovani na Facebooku? Pokud ano, vidéli jste profil OC Forum Usti nad Labem na
socialni siti Facebook? Jak se Vam libi?

a)
b)
c)
d)
e)

Velmi libi

Spise libi

Spise nelibi

Velmi nelibi

Profil jsem nevidél/a

8) Védéli jste, Ze je moZnost zakoupit darkovou poukizku do OC Forum v riiznych hodnotach a
pouzit ji napiiklad jako darek?

a)
b)

Ano*
Ne

*zakoupili jste jiz poukazku?

9) Uvital/a byste letaky s akcemi obchodi, které by Vam chodily do schranky?

a)
b)
<)
d)

Ur¢ité ano
Spise ano
Spise ne
Urcité ne

10) Navstévujete okolni konkuren¢ni obchodni centra, napfiklad v Trmicich, V§eboFicich, v Déciné
nebo Teplicich?

a)
b)

Ano
Ne

*pokud Ano — jaka centra nav§tévujete a jaky na né mate nazor?



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Piiloha 2 Dotaznik pro marketingového feditele OC Forum Usti nad Labem

1

2)

3)

4)

5)

6)

7)

DOTAZNIK

marketingovy feditel OC Forum

Jaky mate mési¢ni/ro¢ni rozpocet na marketingovou komunikaci?

V leto$nim roce doslo k otevi‘eni hned dvou konkurenénich obchodnich center v nedalekych
Teplicich. Doslo v souvislosti s tim ke zméné marketingové komunikace OC Forum?

Jak na tento fakt (otevifeni konkurenc¢nich center) reagovala navs§tévnost OC Forum a trzby
obchodii?

V OC Forum jste zavedl darkové poukazky, které je mozné zakoupit v hodnotiach 100, 200 a 500
K¢ a slouZi jako financni hotovost pii placeni v obchodech OC Forum. Jsou tyto poukazky
uspésné?
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8) Jakou navstévnost maji internetové stranky centra?

9) Jaké mate plany do budoucna ohledné typi marketingové komunikace - ziistanete u toho, co
délate, nebo planuje néjaké zmény?

10) Jaky podil na rozpo¢tu na marketingovou komunikaci (béhem akei v centru) maji jednotlivé
marketingové nastroje?



