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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem prace je zjistit efektivitu marketingové komunikace vybraného obchodniho centra pomoci
kvantitativniho dotaznikového Setfeni mezi zakazniky a doporudit jeji zlepSeni.

Dil¢i cile prace:

Srovnani vybraného obchodniho centra s konkurenénimi obchodnimi centry.

Zjisténi diivodu navstévy zakaznikd obchodniho centra a jejich ndzor na obchodni centrum a konkurenéni
obchodni centra.

Zjisténi marketingové strategie zvoleného obchodniho centra a taktiky uplatiiované feditelem nakupniho
centra.

2.  Vyzkumné metody:

Srovnani nazort riznych autorti na stejnou problematiku.

Porovnani vybraného obchodniho centra s konkuren¢nimi obchodnimi centry v okoli.
Kvantitativni dotaznikové Setfeni.

Rozbor a interpretace vysledkid dotaznikového Setteni.

3. Vysledky vyzkumu / prace:

Navstévnici Obchodniho centra Novy Smichov nejcastéji navstévuji centrum z divodu nakupii v jednotlivych
prodejnach a také za ndkupem potravin v supermarketu a za zdbavou. Navstévnici povazuji reklamu obchodniho
centra za spisSe dostateCnou. Z otazky dotaznikového Setieni tykajici se informovanosti o akcich v centru vyplyva,
ze se téméf tfetina respondentti o akcich nedozvida, ti respondenti, ktefi se o akci dozvidaji, uvadéji, ze
nejucinnéj$im komunikaénim kanalem jsou billboardy a plakaty, internetové stranky a od znamych a pribuznych.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni se doporucuje zaradit do marketingové ¢innosti obchodniho centra
letaky s piehledem chystanych akci v centru i v jednotlivych obchodech. Tyto letdky by mohly byt dorucovany
do schranek obyvatel ve vybranych ¢astech Prahy. Déle se doporucuje letdky 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 i€elem snizeni nakladd obchodniho centra spojené s témito letaky.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingova komunikace, marketingovy mix, socialni site.

Vysoka $kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SUMMARY

1. Main objective:
The main objective is to determine the effectiveness of marketing communications in selected shopping center
through a quantitative survey among its customers and to recommend improvements.

Sub-objectives of the work:

Comparison of selected commercial center with competing shopping centers.

Find out why customers visited the shopping center and their opinion on the business center and competitive
business centers.

Discover marketing strategy of selected shopping center tactics applied by the director of the shopping center.

2. Research methods:

Comparison of opinions of various authors on the same issue.

Comparison of selected commercial center with competing shopping centers.
A quantitative survey.

Analysis and interpretation of survey results.

3. Result of research:

Visitors of shopping center Novy Smichov are mostly visitting center because they want to purchase something
in individual stores, or they want to buy food or they are looking for entertainment. Visitors consider advertising
of shopping center as sufficient. from question about awareness of shopping center campaigns, almost third of
respondents have no overview about campaigns and those respondents, who know about them, answered that
the best type of advertising are billboards, websites, and word of mouth.

4. Conclusions and recommendation:

Author recommends including leaflets to the marketing activities of the shopping center. These leaflets might
contain a list of upcoming events in the shopping center and in the individual stores. Leaflets could be delivered
to the mailboxes of residents of the city of Prague and. Author recommends distribute leaflets once a month to
inform 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 comunication, marketing mix, social networks
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M31 — Marketing
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1 Uvod

Téma bakalatské prace ,,efektivita marketingové komunikace obchodniho centra“ bylo zvoleno
z divodu jeho aktualnosti. Obchodnich center je mnoho a stale vznikaji dal§i. Tim roste
konkurence, a proto je marketingova komunikace dualezitd pro ptilakani novych zdkaznikl a
udrzeni si stavajicich. Dal§im divodem pro zvoleni tohoto tématu byl zijem o typy
marketingové komunikace, které se v dané oblasti mohou pouzit.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zjistit efektivitu marketingové komunikace vybraného
obchodniho centra pomoci kvantitativniho dotaznikového Setfeni mezi zédkazniky. PfiCemz
prace se predevSim zaméfi na uspéSnost marketingovych nastroji pouzivanych vybranym
obchodnim centrem mezi navstévniky.

Dil¢i cile bakalétské prace jsou:
1. Srovnani vybraného obchodniho centra s konkurenénimi obchodnimi centry.
2. Zjisténi divodu navstévy zakaznikii obchodniho centra a jejich nazor na obchodni
centrum a konkuren¢ni obchodni centra.
3. Zjisténi marketingové strategie zvoleného obchodniho centra a taktiky uplatiiované
vedenim nakupniho centra.

V dnes$ni dobé je obchodni centrum misto, které spojuje zdbavu, nakupovani a odpocinek.
Zabavu v podobé kin, bowlingu, détskych koutkli a dalSich aktivit. Nakupovani v podobé
velkého mnozstvi riznych obchiidkil soustiedénych na jednom misté a odpoc€inku v kavarnach
a restauracich, kterych miizeme v kazdém obchodnim centru nalézt hned nékolik. Diky viem
témto aktivitam je mozné v obchodnim centru stravit cely den.

V nasi uspéchané dobé je ndkupni centrum moznosti, jak usSetfit trochu ¢asu. V obchodnim
centru lze najit obchody s jidlem, oble¢enim, elektronikou, kosmetikou, ale také kadetnictvi,
Cistirnu, opravu obuvi, vSe co potfebujete na jednom misté. Neztraci se Cas piejizdénim
Z obchodu do obchodu, nemusi se hlidat oteviraci doba, protoze obchodni centra maji otevieno
dlouho do vecera i pfes cely vikend. Velké parkovaci plochy hned u ndkupniho centra nebo v
ptilehlych gardZich usnadnuji manipulaci a pfepravu nakoupenych véci a zakaznici si tak
nemusi lamat hlavu, jak nakoupené véci dostanou domii.

Trend nakupnich center je na vzestupu, a 1 proto vznikaji stale dalSi a t€ém stavajicim roste
konkurence. Aby si obchodni centrum udrzelo zdkazniky, musi jim nabizet optimalni
a vyvazené¢ mnozstvi zbozi a sluzeb. Diulezitou roli v rozhodovani zakaznika o navstéve
obchodniho centra hraje také fakt, zda je zdkaznik do centra naldkan naptiklad formou reklamy
nebo informaci o chystanych akcich ¢i uddlostech, které¢ se budou v obchodnim centru
V nejblizsi dobé konat. Pokud je podobnych subjektii na trhu mnoho, jako je tomu u ndkupnich
center, je dilezité umét spotiebitele zaujmout. Casto zaleZi, jaky typ marketingové komunikace
feditelstvi obchodniho centra zvoli a jak moc je tato marketingova komunikace efektivni.

Mnohéd obchodni centra se snazi upoutat pozornost potencionalnich zdkaznikii pomoci
nadstandartnich sluzeb jako je naptiklad asistent u ndkupu, ktery zdkaznikim pomilze
S taSkami, nebo mohou navstivit stylistu, ktery jim poradi s vhodnym sladénim obleceni. Dalsi
zpisob, jak prilakat nové zakazniky a udrzet si stavajici, je napiiklad takzvanad VIP karta, jejiz
vlastnik se stava VIP zakaznikem a dostava vyhody tfeba v podob¢ vyhrazeného parkovaciho
mista.



Zpisobi, jakym mohou obchodni centra naldkat zdkazniky a informovat je o chystanych
akcich, je mnoho. Z toho divodu se tato prace zaméii na zjisténi, jaké marketingové postupy
jsou pouzivany u konkrétniho obchodniho centra. Bude zkoumat, jaky zptisob marketingové
komunikace nejvice vnimaji navstévnici daného obchodniho centra.

Cast pace se bude také zabyvat tim, jaké sluzby zkoumané obchodni centrum zikaznikiim
nabizi a které sluzby zakaznikiim zkoumaného centra naopak chybi. Toto porovnani bude i
oproti konkurenénim obchodnim centrim. Navrhne, jaké dalsi sluzby by zvedly komfort
nakupti v daném obchodnim centru.

Déle se bude tato prace zabyvat nejvétSimi konkurenty vybraného obchodniho centra a ndzorem
zakaznikll zvoleného obchodniho centra na néj i jeho konkurenty. Prace se bude vénovat
I otazce, zda se zakaznikiim libi internetové stranky obchodniho centra. Jelikoz internet hybe
nasi dobou, je diilezité vénovat pozornost i elektronickému marketingu a jeho vyuziti.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou ¢asti - teoreticko-metodologické ¢asti a ¢asti praktickeé.
Teoreticka Cast se vénuje problematice marketingu, marketingové komunikaci
a marketingovému mixu. Dale se bude teoreticka Cast zabyvat jednotlivymi nastroji
marketingové komunikace a jejich charakteristikami. Do teoretické Casti také spada
metodologicka ¢ast, ktera se zabyva postupy ziskavani jak primarnich tak sekundarnich dat pro
ucely této prace. V druhé, praktické casti prace, bude predstaven zkoumany subjekt,

prezentovany vysledky Setieni a doporuceni.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Prvni ¢ast prace se vénuje shrnuti teoretickych poznatki, tykajicich se tématu bakalatské prace.
Tyto poznatky byly ziskany studiem textl od riiznych autorti zabyvajicich se pfedmétnou
problematikou. Byly zde porovnany jejich ndzory a poznatky. Déle tato Cast prace obsahuje
kapitolu Metodika.

2.1 Marketingova komunikace

Karlicek, Zamazalova (2009, s. 5) a Bouckova (2003, s. 222) shodn¢ uvadéji, ze marketingova
komunikace je vSechna komunikace tykajici se marketingu a podporujici marketingovou
strategii podniku. Je to forma fizené komunikace, kterou firma pouzivad k informovéani,
piesvédCovani nebo ovliviiovani zakaznikl, prostfednikli 1 veifejnosti. Pravé ovliviiovani
dalsiho jednani a ¢innosti pfijemce komunikac¢niho sdéleni je hlavnim tkolem marketingové
komunikace.

Karlicek a Zamazalova (2009, s. 5) dale tvrdi, ze marketingova komunikace je ¢asto chapana
jen jako komunikace mezi firmou a jejim okolim, tedy jako externi marketingova komunikace.
Za marketingovou komunikaci mtizeme v §ir§im pojeti pocitat i komunikaci uvniti firmy, ktera
je vedena se zaméstnanci a sleduje marketingové cile. Jedna se tedy o interni marketingovou
komunikaci.

2.1.1 Proces marketingové komunikace

Podle Foreta, Prochdzky a Urbanka (2003, s. 154) ma proces marketingové komunikace
vétSinou téchto Sest zakladnich slozek:

volba cilového publika (segmentu trhu);

stanoveni pozadované odezvy (snaha upoutat pozornost, vzbuzeni zajmu);

volba typu sdé€leni (rozhodnuti o obsahu, struktufe a formé sd€leni);

volba komunika¢niho média;

volba mluvc¢iho;

zpétnd vazba (vyhodnoceni u€innosti procesu komunikace).

oukrwbdE

Karlicek, Zamazalova (2009, s. 6) a Prikrylova, Jahodova (2010, s 21) uvadéji, ze principy
komunikace vyjadifuje zakladni model komunikaéniho procesu, ktery sestavd z osmi prvki:
subjekt komunikace, kddovani, pienos, dekddovani, piijemce, zpétna vazba a komunikacni
Sumy. Komunikacni proces znazornuje obrazek 1.

Obrazek 1 Komunikac¢ni proces

Subjekt
komunikace

Pfenos Deko- Objekt

Kédovani ; 3
Médium dovani Ptijemce

Zpétna vazba

Zdroj: Prikrylova, Jahodova (2010, s. 22)

Autorky obrazku uvadéji, ze zdrojem marketingové komunikace je organizace, osoba Ci
skupina osob, kterd vysila informace pfijemci. Pfed vyslanim zpradvu zakdduje. Jedna se



0 proces pievodu informaci, které jsou obsahem sdéleni. Nez ptijemce zpravu ptijme, musi ji
dekodovat. Dekodovani je pochopenim a porozuménim zakddovanému sdéleni piijemcem.
Dale uvadi, ze zpétnou vazbou je zprava, kterou piijemce vysila zpét zdroji. Zpétnad vazba je
urc¢itou formou reakce pfijemce na ziskané informace. Terminem Sum je oznacovano vse, co
zpusobuje naruseni tohoto procesu.

2.2 Nastroje marketingové komunikace
Jana Bouckova (2003, s. 223) seznamuje Ctenafe s nastroji marketingové komunikace
a nasledné prestavuje marketingovy mix. Mezi ndstroje marketingové komunikace patii:

- reklama;

- podpora prodeje;

- osobni prodej;

- public relations;

- pfimy marketing.

Stejna autorka ve své knize dale uvadi, ze kazdy jeden nastroj marketingové komunikace plni
svou urCitou funkci a vzijemné se doplnuji. Riizné kombinace nastrojii marketingové
komunikace se oznacuji marketingovy komunikacni mix. Naptiklad reklama zvySuje povédomi
0 vyrobku, to usnadnuje osobni prodej, nebot’ prodejce nemusi poskytovat tolik informaci
0 produktu. Podpora prodeje zase stimuluje kratkodoby prodej, a tak dopliiuje reklamu a osobni
prodej. Autorka dale uvadi, ze marketingova komunikace ma dvé zakladni formy, a to osobni
a neosobni. Mezi neosobni komunikace se fadi reklama, public relations, podpora prodeje a
pfimy marketing. Za osobni komunikaci se povazuje pouze osobni prode;.

Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu jsou rozebrany v nasledujicich podkapitoléach.

2.2.1 Reklama

Podle Karlicka, Krale (2011, s. 49) a Kotlera a Armstronga (2004, s. 637) je reklama
komunikac¢ni disciplina, ktera dokéaze oslovit velky pocet cilovych segmenti a efektivné jim
pfedat marketingové sdéleni. Reklama dokaze rychle zasahnout velké segmenty populace
prostiednictvim masovych médii. Zaroven reklama zvySuje atraktivitu znacky. Autofi dale
tvrdi, Zze reklama piedstavuje nejvyznamnéjsi zplisob posileni image znacky. Samotné
opakovani reklamniho sdéleni zvySuje oblibenost znacky.

Dalsi vyhoda reklamy je, jak uvadi ve své knize Karlicek a Kral (2011, s. 49), efektivni zpiisob
budovani trhu. Prostfednictvim reklamy lze efektivné informovat a vzdélavat o novych
produktech, demonstrovat jejich uziti a pfesvédcit cilovou skupinu k jejich zakoupeni. Reklama
také ovlivituje, zda bude dany produkt vniman v urcité spolecnosti jako atraktivni ¢i nikoliv.

Podle autort Foreta, Prochdzky, Urbanka (2003, s. 156) a Kotlera, Wonga, Saunderse a
Armstronga (2007, s. 856) existuji tfi zakladni formy reklamy. Zavadéci reklama,
presvédCovaci reklama a pfipominaci reklama.

1. Zavadéci reklama

Zavadéci forma reklamy ma hlavné informativni funkci. Cilem je piedstavit novy produkt
i S jeho vlastnostmi budoucim zédkaznikiim. Tato forma reklamy se vyuziva pfi zavadéni
produktu na trh. Zavadéci reklama ma nést pfedevsim informace o uzitku nového produktu,
o jeho kladnych vlastnostech, o jeho pfednostech oproti konkurenénim vyrobkiim, o jeho
dostupnosti, cen¢ a zptisobu pouziti.



2. Presvédcovaci reklama

Prvotnim cilem piesvédCovaciho typu reklamy je snaha piimét spotiebitele k tomu, aby
kupovali ur€ity propagovany produkt a ne podobny produkt konkuren¢ni. Jednou
Z moznosti uc¢inného ovliviiovani zédkaznikl, je pouziti tzv. srovnavaci reklamy. V tomto
typu propagace se jedna o srovnani ur¢it€ho produktu s produkty konkuren¢nimi s tim, ze
se vyzvedavaji jeho pfednosti a vyhody a naopak potlacuji nebo zaml¢uji jeho nedostatky.

3. Pripominaci reklama

Tento typ reklamy ma za cil, pfipominat zdkazniklim, Ze jejich oblibeny produkt stale
existuje, Ze se vyrabi, Ze je na trh stale doddvan a ptipadné také to, Ze stile existuje a bude
existovat jeho zarucni ale i pozaruc¢ni servis, Ze bude k dispozici dostatek ndhradnich dila.
V tomto typu reklamy jsou vétSinou zminény 1 nové nebo vylepSené vlastnosti produktu jiz
znamého a oblibeného.

Reklamni média

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 71) uvadéji, ze vybér reklamnich médii, které firma pouzije pro
urcit cilovy segment, jeho velikost a charakteristiky, pak by mélo nastat efektivni spojeni
komunikacnich cilll a cilového segmentu trhu. Mezi omezeni mohou patfit naptiklad finan¢ni
zdroje, které ovlivni optimalni strukturu a intenzitu nasazeni médii.

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 652) vybér médii prochazi nasledujicimi ¢tyfmi fazemi:

1. Rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu — dosah je procentualni méfitko lidi na
celkovém trhu, ktefi jsou reklamni kampani béhem urcitého ¢asového obdobi zasazeni.
Frekvence je méfitko toho, kolikrat je primérna osoba na cilovém trhu sdéleni
vystavena. Dopad ukazuje, jakou kvalitativni hodnotu ma pfinést vystaveni reklamnimu
sdéleni v daném médiu.

2. Vybér druhu média — vybira se mezi hlavnimi typy médii, kterymi jsou noviny,
televize, radio, direct mail, ¢asopisy, outdoorova reklama a internet.

3. Vybér medialnich nosi¢i — Konkrétni média vramci jednotlivych obecnych
medialnich typl. Napiiklad konkrétni Casopisy a televizni porady.

4. Rozhodnuti o ¢asovém harmonogramu — firma musi sviij reklamni harmonogram
upravit tak, aby kopiroval sezénni vlivy. VétSina firem pouziva alespon do urcité miry
sezonni reklamu. A nakonec si musi zvolit vzor svych reklam.

Medialni planovaci zvazuji pti vybéru mnoho faktori, jak to ve své knize uvadi Kotler a
Armstrong (2004, s. 654). Volbu média ovlivni medialni zvyklosti zdkaznikii a inzerenti hledaji
média, ktera dosahnou k cilovym spotiebitelim efektivné. Podobné je to s podstatou produktu.
To znamena, ze riizné typy sdé€leni vyzaduji rizna média.

Vyhody a nevyhody vybranych reklamnich médii jsou zndzornény v nasledujici tabulce 1.



Tabulka 1 Vyhody a nevyhody vybranych médii

Médium Vyhody Omezeni

Noviny Flexibilita, pravidelny kontakt dobré Kratka doba zivotnosti, nizka kvalita tisku,
pokryti mistniho trhu, moznost osloveni | nepozornost pfi ¢teni inzerce
Sirokého spektra ¢tenafi, vysoka
divéryhodnost

Televize Siroké pokryti trhu, nizké naklady na Vysoké celkové naklady, nesoustiedénost
osloveni jednoho spotiebitele, moznost divaka kvili velkému mnozstvi vjemt,
vyuziti kombinace audiovizualnich pomijivost sdéleni, omezena moznost
vjemd, pasobi na lidské smysly zameéteni na cilovou skupinu

Radio Pfimy ohlas mistnich posluchaci, Pouze sluchové vjemy, pomijivost sdéleni,
moznost osloveni vybranych skupin nizka pozornost posluchacii, nepravidelny
posluchadtl, nizké naklady poslech

Casopisy Moznost oslovit vybrané cilové skupiny, | Nedostate¢na pruznost, vysoké naklady,
divéryhodnost a prestiz, vysoka kvalita | mozné problémy s positioningem
tisku, dlouha zivotnost, pozorné ¢teni

Direct mail Moznost oslovit vybranou cilovou Relativné vysoké naklady na kontakt,
skupinu, flexibilita, absence pfimého nizky image
stfetu s konkurenci, moznost vyvolat
dojem osobniho kontaktu

Outdoorova Flexibilita, moznost ¢astého Snizena moznost oslovit vybrané cilové

reklama opakovaného kontaktu, nizka piima skupiny, omezeni moznosti kreativity
konkurence, dobra moznost prizpisobeni
positioningu

Internet Moznost oslovit vybrané cilové skupiny, | Nizky pocet oslovenych, relativné maly
nizké naklady, rychly kontakt, vliv, nemozZnost sledovani reakce
interaktivita

Zdroj: Kotler, Armstrong (2004, s. 653)

Autofti tabulky dale pisi, Ze pii volbé vhodnych médii je tfeba zvazit také naklady. Televize
patfi mezi nejnakladné;si reklamni média, rddio nebo noviny patii naopak mezi ty nejméné
nakladné, ale také zasahnou méné zakazniku.

Podil nékladt jednotlivych reklamnich medii je znazornén v nasledujicim grafu 1.

Graf 1 Podil nakladt jednotlivych media typa v CR v roce 2015

Tisk

22%

Internet
19%

Zdroj: Sdruzeni pro internetovy rozvoj (2015)

Z grafu je patrné, ze nejvetsi vydaje za reklamu v roce 2015 Sly do televize, podil tohoto média
byl 45 %. Vyjadieno v penézich je to celkem 35,5 miliardy K¢. Naopak nejméné se v loiiském
roce investovalo do média oznacovaného jako OOH nebo také ,,out of home*.



Cile reklamy

Foret (2006, s. 237) a Prikrylova, Jahodova (2010, s. 68) shodn¢ tvrdi, ze reklamni kampan
zacina stanovenim cild, které vychazeji ze situacni analyzy zabyvajici se hlavné hodnocenim
spottebitelt a hodnocenim konkurence. Cile reklamy mohou byt ¢lenény i podle toho, zda je
jejich smyslem informovat, piesvéd¢ovat nebo piipominat.

1. Informativni reklama: Vyrobek ¢i sluzba je na trhu novy a spotiebitel o0 ném nema
zadné informace. Informativni reklama ma hlavné seznamovat spotiebitele s novym
vyrobkem ¢i sluzbou. Snazi se vzbudit prvotni zdjem o produkt, sluzbu a upozornit
spotiebitele, ze produkt je jiz na trhu k dispozici.

2. Presvédcovaci reklama: M4 za ukol rozsitit poptavku po vyrobku ¢i sluzbé. Pouziva
se v dob¢, kdy vyrobek ¢i sluzba jiz zaujala urcité misto na trhu a ted’ musi své misto
upevnit. Snazi se presvédCit spotiebitele, aby preferovali a kupovali pravée tento vyrobek
¢i sluzbu.

3. Pripominaci reklama: Navazuje na piedchozi dva cile. Pouziva se tehdy, kdyz je
vyrobek na trhu dostate¢né znamy, ale i tak je nutné ho stale pfipominat. Zarovenl mize
posilit presvédCeni spottebitele, ze koupé urcitého vyrobku ¢i sluzby byla spravna.

2.2.2 Podpora prodeje

Vysekalova (2012, s. 21) tvrdi, Ze podpora prodeje obsahuje velkou Skalu néstroju, které slouzi
K upoutani pozornosti spotiebitele, dale mu poskytuji informace a mohou ho piivést ke koupi
produktu. Prostiedky podpory prodeje jsou zaméfeny jak na obchod, tak i na koncového
zékaznika. Tyto prostfedky jsou pouzity hlavné v situacich, kdy chceme dosdhnout rychlé a
intenzivni reakce. Vysledky jsou v tomto ptipadé vétSinou jen kratkodobé, nevedou k trvalé
oblib¢ vyrobku ¢i znacky.

Nastroje podpory prodeje

K tomu, aby bylo dosazeno cili podpory prodeje, existuje mnoho riiznych nastroji. Kotler,
Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 882) uvadéji, Ze je tieba brat v tivahu typ trhu, cile
podpory prodeje, konkurenci a nakladovou efektivitu jednotlivych néstrojii. Hlavni nastroje
podpory prodeje shrnuje nasledujici tabulka 2.

Tabulka 2 Hlavni nastroje podpory prodeje

Nastroje podpory Popis

prodeje

Vzorky Nabidky ur¢itého mnozstvi produktu spotebitelii na vyzkouseni

Kupony Certifikaty, které spotiebitellim zajisti slevu pfi nakupu uréitych produkti

Vréaceni penéz

Nabidka vraceni ¢asti kupni ceny spotiebiteltim, ktefi vyrobcei poslou doklad o koupi.

Zvyhodnéna baleni

Zlevnéné nabidky uvedené vyrobcem pifimo na $titku nebo baleni

Bonusy

Zbozi nabizené bezplatné nebo za nizsi cenu v ramci pobidky ke koupi

Reklamni pfedméty

Uzitkové predméty potisténé ndzvem inzerenta a rozdavané spotiebiteliim jako darky

Vérnostni odmény

Penize nebo jind forma odmény za pravidelné pouzivani vyrobkl ¢i sluzeb urcité
spole¢nosti

Akce v prodejnach Expozice, ochutnavky a pfedvadéni produkti, které se konaji piimo v prodejnach
Soutéz, losovani, Komunikaéni akce, které umoziluji spotiebitelim vyhrat naptiklad penize, zajezdy
loterie, hry ¢i zbozi, at’ jiz dilem ndhody nebo vynalozenim mimotadného sili

Zdroj: upraveno podle Kotlera, Wonga, Saunderse a Armstronga (2007, s. 883)

Tabulka znazorfiuje hlavni nastroje podpory prodeje. Kde vlevé casti tabulky jsou
vyjmenovany jednotlivé nastroje podpory prodeje. V pravé ¢asti tabulky je u kazdého nastroje
uvedena jeho charakteristika.



Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 880) rozdéluje podporu prodeje do ¢ty skupin,
podle toho, na koho jsou zaméfeny:

- spotrebitelska podpora — tato podpora prodeje je ur¢ena ke stimulaci spotiebitelskych
nakupi, zahrnuje slevy, kupony, bonusy, soutéze;

- podpora obchodnika — tato podpora prodeje je urcena k ziskani podpory distributort a
povzbuzeni jejich prodejniho Usili, zahrnuje slevy, bezplatné zboZzi, spolupraci pti
reklamé, pobidkové penize, kongresy a veletrhy;

- podpora organizaci — podpora prodeje je urCend k ziskani obchodnich nabidek,
stimulaci prodeje, odménovani zakazniki z fad organizaci a motivaci prodejct;

- podpora prodejcii — tato podpora prodeje je uréena k motivaci prodejcti a zefektivnéni
jejich prodejniho usili, zahrnuje prémie a soutéze.

Na rozdil od Kotlera, Wonga, Saunderse a Armstronga uvadéji ve své knize Heskova (2001, s.
60) a Ptikrylovéa, Jahodova (2010, s. 88) pouze tii zakladni struktury podpory prodeje, které se
podle aktivit zamétuji na cilové skupiny. Jsou to: spotiebni podpora prodeje, obchodni podpora
prodeje, podpora prodeje obchodniho personalu.

Cile podpory prodeje

Heskova (2001, s. 60) vyjmenovava osm obecnych cilti podpory prodeje, takto:
vyvolat zéjem vyzkouset nové znacky;

prohloubit poznatky o produktech;

ziskat nové zakazniky;

nabizet bezplatnou vyhodu nebo darek;

ocekavat zazitek, vyzkouset Stésti, dokazovani vlastnich schopnosti, znalosti;
posilit doprodej zbozi;

zvysit uroven informovanosti;

zvysit prodejni Usili obchodnich zastupct.

ONoGMwWNE

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 881) uvadgji ve své knize, kromé cili podpory
prodeje, které uvedla ve své knize Heskova, jeste dalsi cile: zvysit kratkodobé trzby, pomoci
ziskat dlouhodoby podil na trhu, motivovat maloobchody, aby do sortimentu zafadily nové
produkty a pfesvédc¢it maloobchody, aby produkt inzerovaly a poskytly mu vice mista na
regéalech. Ale jako hlavni cil podpory prodeje autoti uvadeéji budovani dobrych a dlouhodobych
vztahtl se spottebiteli.

2.2.3 Osobni prodej

Bouckova (2003, s. 233) popisuje osobni prodej jako, proces, ktery zahrnuje obousmérnou
komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim. Tento proces se uskutec¢iiuje jak pfi osobnim
setkani, tak pomoci telekomunika¢nich a informacnich technologii. Osobni prodej ma nejen
prodat urcity vyrobek ¢i sluzbu, ale také ma vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy, které
prispivaji k firemni image a popularité vyrobku.

Prodejce

Karlicek a Kral (2011, s. 149) ptedstavuji prodejce jako osobu, ktera je v pfimém a intenzivnim
kontaktu se zakaznikem. Diivodem je, Ze prodejce svého zakaznika dobfe pozna a miize tak
1épe pochopit jeho pfani a potieby. Diky témto poznatki jsou pak prodejci schopni upravit
nabidku pfimo na télo zdkaznika. Dalsi vyhoda ptimého kontaktu prodejce spociva v okamzité
zpétné vazbé zakaznika, na kterou mize prodejce reagovat a presveédCit tak zakaznika
spravnymi argumenty k pozadovanému jednani, tedy ke koupi produktu.



Stejni autoti dale uvadéji, Zze nejvyznamnéj$im ukolem prodejce je ziskavat si divéru zdkaznika
a stat se tak jeho divérnikem pro urcitou oblast. Pokud zdkaznik prodejci divétuje, méa pouze
malou tendenci volit nového dodavatele. Vérnost zakazniki je vyvolavana dvéma hlavnimi
faktory: Prodejce dobie zna zakaznika, jeho pfani a potieby.

Oproti tomu Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 906) popisuji ulohy prodejce
nasledujicim zplisobem. Prvni je pfijimani objedndvek (prodavac za pultem), dalsi jsou ti, co
objednavky ziskavaji (kreativni prodej) a posledni prodejci se zabyvaji misionarskym prodejem
(neptijimaji objednavky, jejich tkolem je zdkaznika vzd¢lat).

Proces osobniho prodeje

Podle Kotlera, Wonga, Saunderse a Armstronga (2007, s. 920) existuji dva pfistupy, které
mohou firmy aplikovat v osobnim prodeji. Prvni je zékaznicky orientovany piistup. Tento
ptistup ptedpoklada, Ze potteby a prani zdkaznika piedstavuji prodejni ptilezitost. Ma se za to,
ze zékaznik bude za vhodné navrhy vdécny a snahu oceni vérnosti. Druhy zptsob je produktové
orientovany piistup. Ten spoléha na tvrdsi prodejni taktiky. Pfedpoklada, ze zdkaznici nakupuji
pouze pod tlakem, jsou ovlivnéni profesionalni prezentaci a nebudou podpisu smlouvy litovat
(a pokud ano, uz na tom nezalezi).

Bouckova (2003, s. 233) a Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 921) uvadéji sedm
fazi uspésného procesu prodeje:
1. identifikace a hodnoceni ziakazniki — prodejce identifikuje vhodné potencionalni
zakazniky;
2. predbézné shromazd’ovani informaci — prodejce se dozvida co nejvic o potencialnim
zakaznikovi pfedtim, nez sjedna obchodni navstévu,
3. navazani kontaktu — prodejce navaze kontakt s kupujicim a snazi se vhodnym
zpisobem zahdjit vztah;
4. prezentace a predvadéni — prodejce sdéluje kupujicimu informace o produktu a
ukazuje mu, jak mu produkt mize vydélavat nebo usettit penize;
vyjasnéni namitek — prodejce zjisti, vyvrati a vyjasni ndmitky zdkaznika proti nakupu;
uzavieni obchodu — prodejce pozada zdkaznika o objednavku;
7. propojeni péée o zakaznika — prodejce sleduje vyvoj po uzavieni obchodu, aby se
ujistil, ze zakaznik je spokojen a Ze bude nakup opakovat.

o o

Kotler a Armstrong (2004, s. 700) uvadgji, ze proces osobniho prodeje obsahuje nékolik kroki,
které musi prodejce zvladnout a dodrzovat. VSechny tyto kroky smétuji k jednomu urcitému
cili, a to je ziskani novych zékaznikt a jejich objednavek.

2.2.4 Public relations

Public relations nebo také ,,prace s vefejnosti* oznatované zkratkou PR, je podle Vysekalové
(2012, s. 22) cilevédomé a dlouhodobé tsili, které se snazi vytvaiet a podporovat vztah mezi
podnikem a vefejnosti. Public relations usiluje o vytvofeni pozitivniho klimatu a ziskani
podpory jak vefejnosti, tak i budovani dobrych vztahii s riznymi cilovymi skupinami.

Kotler a Armstrong (2004, s. 667) uvadéji, ze public relations slouzi k podpote produktd, lidi,
mist, myslenky, aktivit, organizaci nebo narodu. Public relations ma velky vliv na povédomi
vetejnosti za podstatné nizSich nakladi nez jaké vyuziva reklama. Navzdory tomu vSemu je
diky omezenému vyuziti z komunikacnich néstroji vyuzivana nejméng.



Zakladni nastroje public relations
Foret, Urbanek, Prochazka (2003, s. 161) uvadégji soubor sedmi zékladnich nastroji Cinnosti
public relations.

1. Publications — (publikace jako napiiklad vyro¢ni zpravy o hospodaieni a tiskoviny pro
zéakazniky)

2. Events — (vefejné akce, jako naptiklad sponzorovani prodejnich vystav)

3. News — (novinatské zpravy, materialy pro tiskové konference, jako naptiklad kladné
znéjici informace a zpravy o podniku)

4. Community involvement activities — (podpora mistnich aktivit, jako naptiklad
investovani penéz a vynakladani casu pro potieby mistnich obcanskych spolecnosti a
aktivit)

5. ldentity media — (projevy podnikové identity, jako napiiklad dopisni papiry
s hlavi¢kou podniku, navstivenky)

6. Lobbying aktivity — (lobbovaci aktivity, jako naptiklad snaha o zadrzeni nepfiznivych
opatieni nebo zprav o podniku, regulacni opatteni)

7. Social responsibility activities — (aktivity socidlni odpovédnosti, jako naptiklad
budovani dobrého jména v podnikové socialni oblasti)

Kotler a Armstrong (2004, s. 671) pisi, Ze stejné jako u vSech komunikaénich néstroji, tak i u
public relations je nutné si dobfe rozmyslet, kde a jak je pouzit. Vrcholovy management musi
stanovit cile, nasledné se podle cilit vybere sd€leni a prostfedky pro pienos sd€leni. Vztahy
firmy a vefejnosti je nutné sladit s ostatnimi komunika¢nimi nastroji.

2.2.5 PFimy marketing

Dfive bylo za piimy marketing brano posilani zbozi od vyrobce piimo k zdkaznikovi. To uvadi
Bouckova (2003, s. 239). Pozdé&ji byla takto oznacovana kazda €innost, ktera byla provozovana
postou, jako naptiklad zasilani zasilek se zbozim nebo zasilani katalogli. Dnes pfimy marketing
obsahuje veskeré obchodni aktivity, které tvofi pfimy kontakt se zdkaznikem.

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 711) je pfimy marketing velmi pohodlny pro zékazniky.

1. Telemarketing — je to forma, pii které se ke pfimému prodeji vyuziva telefon.

Telemarketing se pouziva jak na trhu spotfebnim, tak primyslovém.

2. Zasilkovy prodej — nebo také postovni zasilky. Tato forma spociva v rozesilani

postovnich zasilek na urCitou adresu.

3. Katalogovy prodej — tato forma pifimého marketingu vyuziva tisténé katalogy, videa,
nebo katalogy v elektronické podobé. Katalogy se rozesilaji vybranym zakaznikim a
jsou k dispozici v prodejnach.

Teleshopping — je to forma pfimého marketingu, ktera vyuziva televizni vysilani.
On-line marketing — on-line piimy marketing je forma, ktera vyuziva webové stranky.
Tato forma je velice oblibend diky jeji interaktivité. Zdkaznici mohou snadno
vyhledéavat informace a ptipadné si produkt rovnou zakoupit.

o ks

vvvvvv

marketingu je kvalitni databaze, o kterou se cely pfimy marketing opira. Autorky dale pisi, ze
je dilezité co nejpiesnéji vymezit cilovou skupinu zékaznikii. Specifické znaky jako je vék,
pohlavi, socidlni postaveni, bydlist¢ a skladba predchozich nakupi, pomaha urcit zdkazniky,
kteti by mohli mit o konkrétni reklamni sdéleni nejveEtsi zajem.
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2.2.6 Efektivita marketingové komunikace

Kralicek a Zamazalova (2009, s. 58) uvadéji, ze efektivitu zvoleného zptisobu marketingové
komunikace mizeme posuzovat zejména tim, ze méfime jednotlivé ukazatele. Kazdy z
jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu mé svoje moznosti, jak jeho i¢innost hodnotit.
Zékladem ale zastava dikladné sezndmeni se s vychozim stavem, definovani cili kampan¢ a
definovani zpisobu, jak efektivitu méfit. Samotné hodnoceni se zpravidla provadi pomoci
marketingového vyzkumu.

Stejni autofi dale uvadéji, Ze také samotna podstata nékterych prvki komunika¢niho mixu
pfeduréuje moznosti méteni jejich Gc€innosti. Efektivitu reklamni kampané, zaméfenou na
zvySeni povédomosti o znafce a sloZzenou z nasazeni TV spotl a tiskové inzerce, mizeme
docela snadno a v relativné kratkém casovém obdobi méfit pomoci marketingového vyzkumu.
Pted kampani se zjiStuje aktudlni stav pov€domi dotazovanim vybraného poctu respondent,
po kampani se opétovnym dotazovanim zjisti stav na zacatku zvolenych ukazatell, ktery se
nasledné analyzuje.

2.3 Marketingovy vyzkum

Podle Wonga, Saunderse a Armstronga (2007, s. 406) je marketingovy vyzkum funkce, ktera
propojuje spotiebitele, zdkazniky a vetejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany
pro identifikaci a definici marketingovych pfilezitosti a problémi, vytvafeni zlepSeni a
hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni
marketingovému procesu.

Foret a Stavkova (2003, s. 14) rozliSuji dva typy marketingového vyzkumu - primarni a
sekunddrni. Stejni autofi popisuji primarni marketingovy vyzkum, jako sbér informaci v terénu.
Tento vyzkum v terénu se Cleni na kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni vyzkum je
informativni vyzkum pro zjisténi motivaci postojii a chovani zakaznika. Bézné metody v tomto
typu jsou sledované skupinové rozhovory, sledovani reakci a opakované dotazovani.
Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu rychly a méné nakladny, ale zahrnuje pouze maly
pocet respondentli a vysledek neni mozné zobecnit na celou populaci.

Autofi dale uvadéji, ze kvantitativni vyzkum zkouma rozséhlé soubory stovek 1 tisict
respondentli a snazi se zachytit ndzory a chovani lidi co nejvic standardizované a pomoci
statickych postupti. Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu patii osobni rozhovor, pozorovani,
experiment a pisemné dotazovani.

Foret a Stavkova (2003, s. 14) uvadi, Zze sekundarni marketingovy vyzkum znamena dodatec¢né,
dalsi vyuziti, zejména v podob¢ statistického zpracovani dat, kterd jiz né¢kdo diive shromazdil
a zpracoval jako primarni vyzkum.

2.4 Socialni sité

Socidlni sit¢ jsou misto, kde se daji uspéSné aplikovat vybrané nastroje marketingové
komunikace, uvadéji Ptikrylovd a Jahodova (2010, s. 248). Pro uspéSnost marketingové
komunikace na socialnich sitich je zapotiebi, aby byla aktivni a aktualni. K tomu je zapotiebi
jak finan¢ni prostfedky, tak kvalitni lidské zdroje. Autorky dale uvadeji, ze meéfitelnost
ucinnosti marketingové komunikace je v prostiedi socialnich siti jednoducha a Ize ji provadét
naptiklad diky sledovanim navstévnosti firemniho profilu.
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Karlicek a Kral (2011, s. 184) uvadéji, ze firmy mohou socialni sit¢ pouzit pro informovani
o svych akcich a novych vyrobcich. Dale se mohou prostfednictvim socidlnich siti §ifit
nejriznéjsi petice a podobné iniciativy a v neposledni fad¢ socidlni sit¢ umoznuji ptiblizit
znacky spotiebiteli a zvysit jejich popularitu a posilit image.

2.4.1 Facebook

Frey (2011, s. 63) o socidlni siti Facebook pise, ze je to velmi rozséhly spolecensky webovy
systém, ktery slouzi hlavné ke komunikaci mezi uzivateli a udrzovani vztaht.. Facebook byl
zalozen studentem Harvardovy univerzity Markem Zuckenbergem v roce 2004. V srpnu 2006
byl Facebook zptistupnén v§em osobdm star§im 13 let. Dnes je Facebook plné pielozen do 65
jazykt a s 1,11 miliardou uzivateld, tvofi jednu z nejvétSich spolecenskych siti na svéte.

Obliba internetu 1 socidlnich siti stale roste. To uvadi ve své diplomové praci na téma internet
a socialni sit¢ Grigarova (2011). Velkou oblibou se mlze pysnit praveé socialni sit’ Facebook,
kterd od ledna 2010 do ledna 2011 zaznamenala milionovy nartst Ceskych uzivateli.
V poslednich letech stoupa i obliba Facebooku i u seniorti, ktefi zde vyhledavaji komunitu
socidlnich pratel. To vSe ukazuje na dileZitost tohoto média.

2.4.2 Twitter

Frey (2011, s. 61) uvadi, ze Twitter je takzvany mikroblog, ktery umoziuje jeho uzivatelim
posilat kratké zpravy o 140 znacich, jinak také oznacované jako Tweety. Tweety mohou byt
zptistupnény pouze ptatelim, nebo mize byt povolen piistup komukoli, kdo méa na Twitteru
vytvofeny profil. Twitter byl zaloZen v roce 2006 zamé&stnancem spolecnosti Odeon Jackem
Dorseyem. Twitter sice neni tak populdrni jako napftiklad jiz zminény Facebook, i pfesto je ale
dobré brat jej na védomi pii rozhodovani o umisténi internetové marketingové komunikace.

Havranek (2010) ve své diplomové praci na téma Marketing na socidlnich sitich uvadi, ze
Twitter mél nejrychlejsi rist mezi lety 2008 a 2009, kdy byl dokonce nejrychleji rostoucim
komunitnim webem. Narust navstévnosti Twitteru byl néco malo ptes 1 300 %. Déle uvadi, ze
aktivita na Twitteru roste hlavné v obdobi vyznamnych udalosti, Mezi uzivatele Twitteru patii
také slavné osobnosti a jejich Tweety sleduji miliony fanouskt.. Napiiklad Barack Obama
vyuzil Twitter pro svou volebni kampaii.

Ceska tiskova kancelai (2014) v &lanku na internetovych strankach Aktualnd.cz uvedla, Ze
Vv roce 2013 zaznamenala sociélni sit’ Twitter naopak nejpomalejsi riist poctu uzivatelti od jejiho

vvvvv

letech vS8ak zaznamenala vyznamny nartst trZzeb, a to hlavné diky reklamné.

2.5 Metodika

Nejdiive byl proveden rozbor a komparace sekundarnich zdrojl, které pftinesli potfebné
informace Kk teoretické Casti prace. Tento rozbor probihal formou navstév knihoven a
prostudovanim literarnich pramend, které se tykaly tématu bakalaiské prace. Literarni prameny
byly vyhledavany v kniZnim rejsttiku knihoven, pficemz byly upiednostiiovany knihy co
nejnovejsiho vydani. Ke kazdému tématu, kterym se prace zabyva, bylo prostudovano nékolik
sekundarnich zdrojii probihala v pribéhu tfi mésiclh. Veskeré pouzité literarni zdroje jsou
uvedeny na konci prace v kapitole Literatura.

Pro priizkum efektivnosti marketingové komunikace Obchodniho centra Novy Smichov a
spokojenosti zakazniku s timto centrem byl vytvofen dotaznik. Dotaznik obsahoval celkem
tiinact otazek. Byly pouzity otazky rizného typu: otazky oteviené, kde mohli respondenti volné
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vyjadtit sviij ndzor, polooteviené otazky, zde byly respondentiim nabidnuté konkrétni moznosti,
ze kterych si mohli vybrat, ale byl zde i prostor pro vlastni odpovéd’. Jako posledni byly do
dotaznikového Setfeni zahrnuty uzaviené otazky. U téchto otazek respondenti vybirali pouze
Z nabidnutych variant.

Dotaznikové Setfeni mélo za cil prozkoumat hlavné subjektivni pocit a ndzor zdkaznikl na
marketingovou komunikaci obchodniho centra. Otdzky umisténé v dotazniku se zabyvaly
hlavné dlivodem navstévy obchodniho centra a také tim, jaky typ reklamy vnimaji zdkaznici
nejvice. Dale byly otazky v dotaznikovém Setfeni zamétené na to, jakym zplisobem se zdkaznici
dozvidaji o chystanych akcich Obchodniho centra Novy Smichov a popularitu internetovych
stranek centra a profilii na socidlnich sitich Facebook a Twitter. Dalsi ¢ast dotaznikového
Setfeni byla zamé&fend na zlepSeni komfortu nakupovani prostfednictvim Satny a magazinu
vydavaného Obchodnim centrem Novy Smichov. A posledni ¢asti dotazniku respondenti
odpovidali na otazky, zda navstévuji konkurenéni nakupni centra v Praze a jaky maji na tato
obchodni centra nazor.

Pro dotaznikové Setfeni bylo pfipraveno 150 dvoustrankovych dotaznikii formatu A4
V papirové podob&. Respondenti byli osloveni ndhodnym vybérem, pfi€emzZ ndvstévnici
obchodniho centra vyplnovali dotazniky Vv pfitomnosti tazatelek. Celé vyplnéni probihalo tak,
ze tazatelky se ptaly respondentd, ktefi odpovidali, a tazatelka s pomocnici zaznamenavaly
jejich odpovédi do dotaznikli. Osobni dotazovani bylo realizovano béhem jednoho tydne, a to
od 11. biezna do 18. biezna 2016. Probihalo Vv prostorach Obchodniho centra Novy Smichov
pted obchody i v prostoru v nejvyssim patie centra, kde se nachazeji restaurace, kavarny a kino.
Pro dotazovani byla vyuzita pomocnice, piicemz dotazovani probihalo soubézn¢. Navratnost
dotaznikl byla 100 % z divodu piimého osloveni nahodnych respondenti. Tazatelky se ¢asto
setkaly s odporem a neochotou ucastnit se dotaznikového Setfeni. I pies nahodny vybér, byly
zahrnuty do dotaznikového Setifeni respondenti obou pohlavi a riznych vékovych kategorii.
Vzhledem k po¢tu respondenti ma vSak dotaznik pouze indikativni charakter. Dotaznik viz
Ptiloha 1.

K ziskani informaci z prostfedi vedeni obchodniho centra, které ma na starosti marketingovou
¢innost, byl pouzit semistrukturovany rozhovor s feditelem Obchodniho centra Novy Smichov.
K tomuto rozhovoru byl sestaven dotaznik. Obsahoval deset otazek, které byly kladené
otevienou formou. Oteviend forma byla zvolena z divodu co nejvétsiho rozsahu ziskanych
informaci od feditele Obchodniho centra Novy Smichov. Rozhovor byl uzit z divodu ziskani
informaci, které nebyly k nalezeni v tiSténé podobé v internich dokumentech ¢i zaznamech.
Otazky kladené v tomto rozhovoru se zabyvaly predev§im marketingovou komunikaci centra,
rozpoctem, ktery ma obchodni centrum pro tuto ¢innost k dispozici, dale byly otazky zamétené
na roz$ifeni a inovaci jednoho z nejvétsich konkurenti Obchodniho centra Chodov a s tim
spojené marketingové kroky. V neposledni fadé byla v rozhovoru rozebirana navstévnost
internetovych stranek obchodniho centra a plany feditele centra do budoucna. Dotaznik k
rozhovoru viz Ptiloha 2.
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3 Prakticka ¢ast

Praktickd casti bakalarské prace se vénuje pfedstaveni zkoumaného obchodniho centra. Déle
popisuje konkuren¢ni subjekty v okoli. V této casti prace je také shrnuta marketingova
komunikace zkoumaného obchodniho centra. Pozornost je vénovana typim marketingové
komunikace a také rozpoc¢tu na marketingovou komunikaci.

3.1 Predstaveni spole¢nosti

Nasledujici odstavce bakalaifské prace se budou veénovat jak predstaveni samotného
Obchodniho centra Novy Smichov, tak i firmé ktera jej vlastni a stara se o spravu obchodniho
centra.

3.1.1 Klepierre S.A. a Klepierre management Ceska republika s.r.o.

Spolecnost Klepierre S.A. vznikla ve Francii v roce 1990. Internetové stranky spolecnosti
Klepierre S.A. (2016). Spole¢nost Klepierre management Ceska republika s.r.o. byla zapsana
do Vetejného rejstifku pravnickych osob v CR v listopadu roku 2000. Veiejny rejstiik a Sbirka
listin (2000). Spole¢nost vlastni Obchodni centrum Novy Smichov od jeho otevieni v roce 2001
az do dnesniho dne. Rozhovor s feditelem OC Novy Smichov (Praha, 2016).

Podle rozhovoru s feditelem Obchodniho centra Novy Smichov (Praha, 2016) se spole¢nost
Klepierre management Ceské republika s.r.o. stara o spravu Obchodniho centra Novy Smichov
od roku 2001. Kromé Obchodniho centra Novy Smichov spolecnost spravuje jest¢ Obchodni
centrum Novodvorska Plaza, Obchodni centrum Plzeni Plaza a na Slovensku o Obchodni
centrum Danubia v Bratislavé.

3.1.2 Obchodni centrum Novy Smichov

Tato prace se zabyva prizkumem efektivnosti marketingové komunikace Obchodniho centra
Novy Smichov. Jak uvedl v rozhovoru feditel OC Novy Smichov (Praha, 2016) obchodni
centrum se nachazi v centru Prahy a tézi ze snadné dostupnosti méstské hromadné dopravy,
protoze k obchodnimu centru jezdi fada autobust MHD, tramvaji i metro trasy B. V blizkosti
regiondlnich autobustt Na Knizeci. Diky tomuto lukrativnimu umisténi a dobré dopravni
dostupnosti patii Obchodni centrum Novy Smichov k nejoblibenéjSim a nejnavstévovanéjSim
nakupnim centriim v Praze.

Jak je uvedeno na internetovych strankach Obchodniho centra Novy Smichov (Praha, 2016)
rozklada se Obchodni centrum Novy Smichov mezi ulicemi Plzeniska, Radlicka, Kartouzské a
Stefanikova. P¥iprava projektu trvala celé &tyti roky a vystavba probihala v letech 1999 az 2001.
Obchodni centrum bylo slavnostné otevieno v zaii 2001 na misté byvalé Ringhofferovy
tovarny, ktera byla pred vystavbou obchodniho centra zbourana. Celkem bylo zastavéno 27 350
m? stavebni plochy a bylo proinvestovano 2,5 miliardy K¢. Obchodni centrum Novy Smichov
ma tfi podzemni podlazi a téi nadzemni obchodni podlazi. V podzemnich podlazich jsou
umistény garaze pro 2 500 automobili. Obchodni centrum nabizi fidicim 3 hodiny parkovani
zdarma v pracovni dny a 5 hodin parkovani zdarma o vikendu. Ve tfech nadzemnich podlazich
se nachazeji obchodni galerie a multikino. Uzitna plocha nakupnich galerii je celkem 88 150
m?2.

Podle internetovych stranek OC Novy Smichov (Praha, 2016), nabizi Obchodni centrum Novy

Smichov zakazniktim ptes 150 obchodi s nejriznéj$imi druhy zbozi a sluzeb, dale zde najdete
multiplex Cinema City s dvanacti kinosaly a dvoupatrovy hypermarket spole¢nosti Tesco.
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Navstévniktim je také k dispozici 21 provozoven restauraci, rychlych obcerstveni a kavaren.
Pro traveni volného ¢asu nabizi Obchodni centrum Novy Smichov kromé kina, také bowling a
détsky koutek.

3.2 Konkurence OC Novy Smichov

Podle rozhovoru s feditelem OC Novy Smichov (Praha, 2016) jsou v soucasnosti nejvétsimi
konkurenty Obchodniho centra Novy Smichov Obchodni centra Palladium na namésti
Republiky v Praze 1 a Obchodni centrum Chodov v Praze 11. Obchodni centra Novy Smichov,
Palladium a Chodov patii k nejnavstévovanejsim obchodnim centrim v Praze.

V nasledujicich odstavcich této prace jsou popsani konkurenti Obchodniho centra Novy
Smichov.

3.2.1 Obchodni centrum Palladium

Jak je uvedeno na internetovych strankach Obchodniho centra Palladium (Praha, 2016) bylo
obchodni centrum otevieno v fijnu 2007 v centru Prahy na misté byvalych kasaren Jifiho
Z Podébrad na nameésti Republiky. Majitelem Obchodniho centra Palladium je spolecnost
Palladium Praha s.r.o. V Obchodnim centru Palladium mtizou navstévnici vybirat z vice jak
170 obchodt na péti podlazich. Celkova prodejni plocha ¢ini 41 000 m?. Zakaznici se mohou
obcerstvit ve 24 restauracich, barech a kavarnach. Vyuzit mohou také supermarket Albert.
Ridi¢tm je k dispozici 900 parkovacich mist v podzemni garaZi s tim, Ze je prvni hodina
zdarma a za kazdou dalsi zapocCatou hodinu zaplati motoristé¢ 50 K¢&. Je mozné si zakoupit
I parkovaci permanentku na den za 700 K¢ nebo na 3 dny za 1 800K¢.

Podle internetovych stranek Obchodniho centra Palladium (Praha, 2016) ma Obchodni centrum
Palladium diky svému umisténi i vybornou dostupnost méstkou hromadnou dopravou. U
nakupniho centra je zastdvka autobusit MHD, tramvaji a stanice metra trasy B Namésti
Republiky, z které se da projit pfimo do nakupniho centra. Vzhledem k umisténi obchodniho
centra piimo v turisticky exponované ¢asti mésta je zdejsi klientela z velké ¢asti tvofena turisty
Z tuzemska 1 zahranici.

3.2.2 Obchodni centrum Chodov

Podle internetovych stranek Obchodniho centra Chodov (Praha, 2016) se Obchodni centrum
Chodov nachdzi v prazské ¢tvrti Chodov mezi ulicemi U Kunratického lesa, Roztylska a dalnici
D1 ve sméru na Brno. Obchodni centrum bylo otevieno v listopadu 2005 s prodejni plochou
61 000 m?. Majitelem obchodniho centra je spoleénost Centrum Chodov a.s. Obchodni centrum
nabizi svym zékaznikiim 212 obchodil s nejriznéjSim zboZim a sluzbami a 23 restauraci a
kavaren ve tiech podlazich. Nejvétsi plochu 13 000 m? zabira hypermarket Albert.

Na internetovych strankach Obchodniho centra Chodov (Praha, 2016) je uvedeno, Ze obchodni
centrum ma pro motoristy pfipraveny c¢tyfpodlazni podzemni garaze a dvé patra garazi
nadzemnich. Prvni tfi hodiny motoristé parkuji zadarmo a za kazdou dalsi zapocatou hodinu
zaplati 30 K¢. Z prostiedkti méstské hromadné dopravy lze do Obchodniho centra Chodov
vyuzit autobus nebo metro. Vestibulem stanice metra Chodov se da projit pfimo do vstupnich
prostor obchodniho centra.

Podle internetovych stranek Ceské televize (2015) probihd v soucasné dobé rozsifeni a
modernizace Obchodniho centra Chodov. Do této stavby bude investovano celkem 4,5 miliardy
korun. Prodejni plocha obchodniho centra se zvétsi z ptivodnich 61 000 m? na rovnych 100.000
m? a ptibyde pres 80 obchodii. Také pocet restauraci a kavaren se zvysi z ptivodnich 23 na 43
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a budou premistény do nové pristavované ¢asti obchodniho centra. Restauracim a kavarnam
bude nové vénovano minimalné 10 % z celkové prodejni plochy. Nové bude vybudovéno také
multikino s 18 kinosaly. Moznost individualniho parkovani se rozsiti na 1.000 parkovacich
mist. Otevieni nové ¢asti Obchodniho centra Chodov je planovano na podzim roku 2017.
Vyhodou tohoto obchodniho centra je umisténi v oblasti Jizniho mésta, kde dal$i srovnatelné
velké multifunkéni centrum neni. Navic je toto obchodni centrum vyuzivano i mimoprazskymi

vvvvvvvv

Nasledujici obchodni centra byla do porovnani vybrana z toho diivodu, Ze respondenti tato dvé
nakupni centra v dotaznikovém Setfeni uvadéli po obchodnich centrech Palladium a Chodov
nejcastéji.

3.2.3 Obchodni centrum Arkady Pankrac

Podle internetovych stranek Obchodniho centra Arkady (Praha, 2016) se Obchodni centrum
Arkady nachazi v Prazské ctvrti Pankrac v Praze 4. Obchodni centrum bylo otevieno v roce
2008. Nachazi se zde 120 obchodii na prodejni plose 44 000 m?. Mimo kavaren a restauraci zde
dale najdete hypermarket Albert. Majitelem obchodniho centra je spole¢nost European Real
Estate.

Jak je uvedeno na internetovych strankach Obchodniho centra Arkady (Praha, 2016) nabizi
obchodni centrum svym zékaznikim 1 100 parkovacich mist v nadzemnich garazich. Pficemz
prvni 3 hodiny jsou zdarma a za kazdou dalsi zapocatou hodinu zaplati motoristé 40 K¢. Do
obchodniho centra se da dostat jednak autobusem, ktery ma zastavku pied obchodnim centrem
anebo metrem, trasou C. Ze stanice metra mizeme dojit vestibulem piimo do Obchodniho
centra Arkady Pankrac.

3.2.4 Obchodni centrum Metropole Zli¢in

Podle internetovych stranek Obchodniho centra Metropole Zli¢in (Praha, 2016) se Metropole
Zli¢in nachézi na zapadnim okraji Prahy. Otevieni probihalo ve dvou fazich. Prvni polovina
centra byla uvedena do provozu v roce 2002 a oteviely se zde hlavné obchody s moédnim
oblecenim a obuvi. Druha polovina centra byla zprovoznéna o dva roky pozdé&ji, tedy v roce
2004, nachazeji se zde sluzby, které v prvni Casti chybély a také obchod s potravinami
hypermarket Albert. Majitelem obchodniho centra je Commerz Real Investmentgesellschaft
mbH a o spravu centra se stard spolecnost Pinnacle Central & Eastern Europe, s.r.o.

Podle internetovych stranek Obchodniho centra Metropole Zli¢in (Praha, 2016) nabizi
Metropole Zli¢in svym zakaznikiim 130 obchodii na prodejni plose 55 000 m?. Mimo obchodi
S nejruznéjSim zbozim a sluzbami je mozné v Metropoli Zli¢in najit kavarny a restaurace. Pro
aktivni trdveni volného Casu je zde posilovna, détsky koutek, bowling a kulturni vyziti
reprezentuje multiplex Cinema City.

Jak je uvedeno na internetovych strankach Obchodniho centra Metropole Zli¢in (Praha, 2016)
U obchodniho centra se nachézi rozlehlé parkovisté s 2 000 parkovacimi misty. Parkovné je
zcela zdarma. Ale do Metropole Zli¢in se da celkem pohodIné dostat i autobusem nebo metrem
- trasa B. Stanice metra je od obchodniho centra vzdalena asi 100 m.

3.2.5 Srovnani konkurence OC Novy Smichov

Pro lepsi piehlednost srovnani obchodnich center slouzi nésledujici tabulka 3. V tabulce jsou
zaznamenany dulezité parametry obchodnich center. Prvni sloupec, ktery je vénovan
Obchodnimu centru Novy Smichov, je zvyraznén Zlutou barvou. Cervené pismo pak znazorfiuje
nevyhody Obchodniho centra Novy Smichov, zelené pismo naopak jeho vyhody.
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Tabulka 3 Srovnani vybranych obchodnich center v Praze

Novy Smichov | Palladium | Chodov | Arkady Zli¢in
Pocet prodejen 150 170 212 120 130
Parkovaci mista 2500 900 2 400 1100 2 000
Hodina  parkovani 3/5 1/1 3/3 3/3 Cely den
zdarma tyden/vikend
Cena za parkovani 1 hodina 50 k¢, 50 k¢ 30 k¢ 40 k¢ zdarma
2 hodina 70 k¢,
3 hodina 100 k¢
Dostupnost centrum centrum okraj centrum okraj
mésta mésta
Restaurace, kavarny ano ano ano ano ano
Kino/ pocet salu ano /12 ne ne ne ano/ 10
Supermarket ano ano ano ano ano
Satna ne ne ano ne ano

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z tabulky jsou patrné tii nevyhody Obchodniho centra Novy Smichov, kde jedna se tyka
parkovani, druhd poctu obchodli a tfeti Satny v prostorach obchodniho centra. Obchodni
centrum Novy Smichov ma nejvice parkovacich mist ze vSech porovnavanych obchodnich
center a nabizi ve vSedni den 3 hodiny parkovani zdarma a o vikendu dokonce 5 hodin
parkovani zdarma. Jednou z jeho nejvétsich nevyhod je poplatek za parkovani, ktery je nejvyssi
ze vSech porovnavanych obchodnich center. Je to zplisobeno tim, ze parkovist¢ obchodniho
centra vyuzivaji nejenom zakaznici centra, ale slouZzi i pro fidi¢e z $ir§iho okoli a dokonce i
navstévnikiim centra Prahy. To je divod, pro¢ se poplatek za parkovani po tfech hodinach
zdarma za kazdou dalsi zapocatou hodinou vyrazné zveda, aby se upfednostnili zakaznici
obchodniho centra. To znamena po uplynuti 3 hodin zdarma (o vikendu 5 hodin) zaplatite za
prvni zapocatou hodinu 50 K¢, za druhou zapocatou hodinu 120 K¢ (50 K¢ + 70 K¢) a za treti
zapocatou hodinu uz zaplatite 220 K¢ (50 K¢ + 70 K¢ + 100 K¢). Za kazdou dalsi zapocatou
hodinu pfibyde dalsich 100 K¢. Obchodni centrum Novy Smichov spolu s Obchodnim centrem
Palladium maji nejdrazsi parkovani ze vSech porovnavanych obchodnich center. Nespornou
vyhodu, co se tyCe parkovani, ma Metropole Zli¢in, kterd nabizi parkovani cely den zdarma.
Navstévnici Metropole Zli¢in si nemusi hlidat ¢as pfi nakupovani a mohou tak v obchodnim
centru stravit v klidu delsi ¢as a tudiz utratit vic penéz v jednotlivych obchodech.

Druhou nevyhodou Obchodniho centra Novy Smichov je pocet obchodi. Presto, Ze mé nejvetsi
prodejni plochu, celkem pies 88 000 m?, ma pouze 150 obchodii. Neni to sice malé ¢&islo, ale
vzhledem k tomu, Ze jeho prodejni plocha je vétsi o 20 000 m? nez u druhého v potadi co do
velikosti prodejni plochy, Obchodniho centra Chodov, které ma 212 obchodi, lze tuto
skute¢nost hodnotit jako negativum. Metropole Zli¢in, kterd jedind z porovnavanych
obchodnich center konkuruje Obchodnimu centru Novy Smichov multikinem, ma prodejni
plochu mensi o celych 33 000 m?, piitom prodejen ma jen o 20 méné.

Tteti nevyhoda Obchodniho centra Novy Smichov je chybéjici Satna. Jeji absence se projevuje
zejména v zimnim obdobi, kdy je venku zima a v obchodnim centru je pfijemné vytopeno.
Satna v prostorach centra umoziuje zakaznikim pohodIné nakupovat a pfitom nemit stale plné
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ruce tasek a kabatd. Existence Satny rozhodn¢ muze zvysit komfort navs§tévnikiim obchodniho
centra pfi nakupovani i vyuzivani dalSich sluzeb.

Naopak mezi vyhody Obchodniho centra Novy Smichov, kromé poctu parkovacich mist, patii
jeho poloha v rusné casti centra meésta, vyborna dopravni dostupnost méstskou hromadnou
dopravou i ptiméstskou dopravou a také multikino, které ma nejvice kinosald z porovnavanych
obchodnich center.

3.2.6 Planované marketingové aktivity vzhledem K rozsifujici se konkurenci

U jednoho z nejvétsich konkurentd Obchodniho centra Novy Smichov, Obchodniho centra
Chodov, pravé probiha modernizace a vyrazné rozsiteni o dalsi objekty. Z ptuvodnich 61 000
m? se ma jeho prodejni ploch zvétsit na 100 000 m?. Pibyde zde pies 80 novych obchod, 20
restauraci a kavaren a také multikino. Obchodni centrum Chodov se ma v novém predstavit uz
na podzim roku 2017. V souvislosti s timto faktem se jedna z otazek v dotazniku pro feditele
Obchodniho centra Novy Smichov tykala pldnovanych marketingovych aktivit na pfisti rok,
tedy i na dobu po otevieni nové ¢asti Obchodniho centra Chodov.

Reditel Obchodniho centra Novy Smichov (Praha, 2016) odpovédél takto: ,, Zddné specidlni
marketingové akce neplanujeme. Obchodni centrum Novy Smichov je umisténo na strategickem
misté v centru mésta s dobrou dostupnosti a nasi zakaznici jsou nam vérni. Ze zkusenosti vime,
Ze kdyz se otevire nové obchodni centrum nebo nova cast obchodniho centra, zakaznici ubydou,
ale zase se vrati. Odliv zakaznikii je jen docasny, a proto neni nutné vyvijet néjaké specialni
marketingové aktivity.

3.3 Marketingova komunikace OC Novy Smichov

Nésledujici informace byly ziskdny na zdklad€ strukturovaného rozhovoru s feditelem
Obchodniho centra Novy Smichov. Za timto G¢elem byl vytvofen dotaznik, ktery je uveden
jako ptiloha ¢. 2.

3.3.1 Rozpocet

Reditel OC Novy Smichov v rozhovoru (Praha, 2016) uvedl, Ze aby mohla spole¢nost Klepierre
Management Ceské republika s.r.o. uskute&iovat marketingovou komunikaci, ma stanoveny
marketingovy rozpocet, ktery udava, kolik finanénich prostfedki ma k dispozici pro
investovani do marketingové komunikace. Do tohoto rozpoctu neptispiva spolecnost Klepierre
CZ s.r.o. ani korunu, ale tvoii ho samotni ndjemnici obchodniho centra. Z najemni smlouvy
totiz vyplyva, mino jiné, povinnost hradit mési¢ni marketingovy poplatek, ktery se u kazdého
najemnika 1i8i. VySe marketingového poplatku zavisi na velikosti pronajaté plochy. To
znamend, ze fixni ¢astka se nasobi poctem metri ¢tvere¢nich pronajimané plochy najemni
jednotky. Cely rozpoc€et na marketingovou komunikaci je tvotfen vyhradné témito poplatky.
Roc¢né se takto ziskana ¢astka pohybuje okolo 25 000 000 K¢.

3.3.2 Typy marketingové komunikace
Marketingova komunikace Obchodniho centra Novy Smichov se skladé z néasledujicich typi:
- socialni sité Facebook a Twitter;
- inzerce v novinach a Casopisech;
- reklama v rozhlase;
- billboardy, venkovni plachty, plakaty;
- vlastni internetové stranky;
- vlastni magazin.
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Podle rozhovoru s feditelem OC Novy Smichov (Praha, 2016) potada Obchodni centrum Novy
Smichov rizné akce pro zvySeni poctu navstévnikl. Jsou to napiiklad modni prehlidky, ziva
hudba nebo programy pro déti. Obchodni centrum své zakazniky o konanych a pfipravovanych
akcich informuje prostfednictvim vSech marketingovych komunikacnich typti, které nakupni
centrum vyuziva.

Mezi typy marketingové komunikace, které Obchodni centrum Novy Smichov vyuziva, patii
také internetové stranky. Na internetovych strankach obchodniho centra jsou pro navstévniky
pfipravené informace jak o akcich celého obchodniho centra, tak také o akcich jednotlivych
obchodii. Déle zde navstévnici mohou najit informace o pfipravovanych slevach a novinkach
V obchodnim centru. V neposledni fad¢ tu Ize najit také informace o samotném centru jako je
oteviraci doba, moznosti parkovani, program kina, seznam obchodl a také podrobna mapa
celého centra.

Reditel OC Novy Smichov v rozhovoru (Praha, 2016) uvedl, Ze nav§tévnost internetovych
stranek se b&zné pohybuje okolo 2 000 ndvstévnikii denné. Rocné je pak navstévnost
internetovych stranek centra okolo 720 000 piistupi.

Podle teditele OC Novy Smichov (Praha, 2016) vyuziva Obchodni centrum Novy Smichov
mimo internetovych stranek, také reklamu v rozhlase, a to na stanicich Evropa 2, Impuls a
Frekvence 1. Volba je dana skutecnosti, Ze tato marketingovd komunikace je zaméfend spise
na mlads$i generaci, ktera tvoii posluchacskou zidkladnu téchto rozhlasovych stanic. Pro
dlouhodobéjsi akce vyuziva obchodni centrum billboardy, plakaty umisténé v méstské
hromadné doprave a venkovni plachty s reklamnimi potisky pouzivané stavebnimi firmami k
piekryti leSeni pfi rekonstrukcich fasad riznych objektt na frekventovanych mistech Prahy,
kde si reklamy v§imne velké mnozstvi kolemjdoucich osob. .

3.3.3 Platebni darkové karty

Reditel OC Novy Smichov v rozhovoru (Praha, 2016) uvedl, Ze v roce 2015 zavedlo Obchodni
centrum Novy Smichov darkové poukazy, které maji podobu platebni karty a stejné€ i funguji.
Tato darkova platebni karta je k dostani u infostanku obchodniho centra. Darkovou platebni
kartu miiZzete nabit v jakékoli hodnoté od 500 K¢ az po 3 500K¢ a da se s ni platit ve vSech
obchodech Obchodniho centra Novy Smichov, a to véetné hypermarketu Tesco a multikina
Cinema City. Obchodni centrum si pomoci darkové platebni karty slibuje pfitdhnout nové
zakazniky a zvysit trzby u jednotlivych obchodt.

Podle rozhovoru s feditelem OC Novy Smichov (Praha, 2016) je darkova platebni karta u
navstévniki obchodniho centra velice oblibena. Kupuji ji jako darek pro své blizké k riznym
piilezitostem. Snazi se tak piedchazet situaci, ze vybrany darek se obdarované osobé nelibi.
Takto doty¢ny dostane darkovou platebni kartu s uréitym obnosem a ten pak utrati v jednom
Z obchodti v Obchodnim centru Novy Smichov podle vlastniho uvazeni.

3.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 150 respondenti. Tento pocet byl stanoven predem. Pocet
vyplnénych dotazniku bylo mozné ovlivnit diky tomu, ze respondenti byli osloveni pfimo
tazatelkou nebo jeji pomocnici. V ptipadé kladné reakce na Gcast v dotaznikovém Setfeni byli
respondenti ujisténi, Ze je dotaznik anonymni a s tazatelkou nebo zminovanou pomocnici byl
dotaznik vyplnén. To probihalo tak, ze byly respondentim ustné kladeny otazky, vcetné
poskytnuti moznosti odpovédi. Odpovédi respondentii byly zanaSeny do papirovych dotaznikd.
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Mezi respondenty, kteti vyplnovali dotaznik, mirné pievazovaly zeny. Dotaznikového Setfeni
se zucCastnilo 78 Zen, coZ je zaroven 52 % vSech respondentl. Zbylé dotazniky byly
zodpovézeny muzi. Vékovou strukturu vSech respondenti zobrazuje nasledujici tabulka 4.

Tabulka 4 VE&kova struktura respondentl

V¢ékova skupina Pocet respondentt
14 - 30 60
31-45 55
46 - 60 23
61 a vic 12
celkem 150

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tabulky 4 je ziejmé, Ze nejvEtsi zastoupeni ma vékova skupina 14 — 30 let, do které patii 60
respondentli. Naopak nejméné respondentil je ve skupin€ 60 a vice let, kde se nachazi pouze 12
respondenttl.

Pi‘ehled dotaznikovych otazek:

Nasleduje prehled jednotlivych otazek kladenych respondentim pii dotaznikovém Setieni

provadéném v Obchodnim centru Novy Smichov ve dnech od 11. bfezna do 18. bfezna 2016.
1. Co Vas do OC Novy Smichov privedlo pri Vasi prvni navstévé?

Duvod, ktery piivedl zakazniky Kk navstévé Obchodniho centra Novy Smichov mohli

respondenti v dotazniku vybrat ze ¢tyt nabidnutych odpovédi. Odpovédi byly: zajem o stavbu

obchodniho centra, reklama, doporuceni od ptatel a dale zde byl ponechan prostor pro jinou
moznost, ktera nebyla uvedena.

Pro vétsi prehlednost jsou odpovédi respondentli zaznamenany v nasledujicim grafu 2.
Graf 2 Co Vas do Obchodniho centra Novy Smichov ptivedlo pfi Vasi prvni navstéve?

jiné 17%

o,
vidél/a jsem jak se OC stavi, zajimalo mne to 21%

reklama 24%

doporuéeni od zndmého/piibuzného 38%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% A40%

N=150
Zdroj: vlastni vyzkum
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Z grafu 2 jasné vyplyva, ze respondenty do Obchodniho centra Novy Smichov nejcastéji poprvé
ptivedlo doporuceni od znamého ¢i piibuzného. Tuto moznost uvedlo celych 38 %. Druhou
nejcastéj$i uvadénou odpoveédi byla reklama s 23 %. Nasleduje moZnost, kdy respondenti
uvedli, Ze je zajimalo, jak se Obchodni centrum Novy Smichov stavi. Tuto moznost zvolilo 21
% respondentl. Zbylych 17 % respondentii zvolilo moznost ,, jiné*. Pfi volbé této moznosti
byla vyzadovana vlastni odpovéd’ respondenta. Nejcastéji uvadéna odpoved respondentt byla,
ze okolo Obchodniho centra Novy Smichov chodi do prace nebo naopak domti.

2. Za jakym tcelem jste dnes OC Novy Smichov navstivil/a?

V této otdzce bylo navstévnikiim nabidnuto sedm moznosti odpovédi. A to, zda piisli do
obchodniho centra pouze za nakupy potravin, nebo na nakupy jiného zbozi (obleceni
elektronika..). Moznosti nakupu jsou rozd€lené, kviili tomu, ze pii rozhovoru s feditelem
Obchodniho centra Novy Smichov, feditel uvedl, Ze stale je spousta lidi, kteti do obchodniho
centra piijdou pouze na nakup potravin do supermarketu Tesco a i proto je marketingova
komunikace zamétena spise na to, udélat z téchto navstévnikll zdkazniky 1 jinych obchodtl a
uzivatele dalSich sluzeb, které Obchodni centrum Novy Smichov nabizi. Ovlivnéni této skupiny
prisli kvili akci potfadané centrem, za zdbavou, obCerstvit se v kavarné€ Ci v restauraci nebo se
jen tak prochazet a podivat po obchodnim centru. Jako posledni bylo mozné uvést vlastni jinou
odpovéd’, ktera se v nabizenych moznostech nenachazela.

Nejcastéjsi odpoveéd’ na druhou otazku byla z ditvodu ndkupt (obleceni, elektroniky, hracek,
knih...). Tuto odpovéd uvedlo celkem 33 %, tedy 49 dotazanym respondentim. Druha
nejcastéj$i odpovéd’ s 21 % bylo navstiveni obchodniho centra pouze z divodu ndkupu
potravin. To potvrdilo udaje feditele Obchodniho centra Novy Smichov, Ze lidé ¢asto navstivi
obchodni centrum pouze z divodu ndkupu potravin v supermarketu. 17 % respondentil
navstivilo OC Novy Smichov kvili zabaveé a 13 % dotdzanych, aby si dosli na jidlo nebo do
kavarny. 10 respondentil se pfiSlo jen tak prochdzet, coz odpovidda 7 %. Zbylych 14
respondentli, nebo také 9 % uvedlo, ze pfisli do obchodniho centra z diivodu schiizky se
znamym, a proto zaskrtli posledni moznost ,,jiné*.

3. Vidél/a jste reklamu OC Novy Smichov, nebo obchodi v OC Novy Smichov?
Treti otdzka se zabyva tim, zda navs§tévnici Obchodniho centra Novy Smichov jeho reklamu
registruji ¢i nikoli. V tomto piipadé byly navstévnikim nabidnuty pouze dv€ moznosti
odpovédi ,,Ano* a,,Ne*“. V ptipad¢ kladné odpoveédi byli navstévnici pozaddani o uvedeni druhu
reklamy, ktery zaregistrovali.

Kladnou odpovéd’ uvedlo celych 70 % oslovenych respondentt. Zbylych 30 % uvedlo odpoveéd’
»Ne“. Pri¢emz nejcastéji uvadénym typem reklamy byly billboardy. Této reklamy si v§imlo
celych 56 % dotazanych respondentd. Dalsi byly plakaty s 26 %. Internet, kam byly zahrnuty
i socialni sit¢ jako Facebook nebo Twitter, uvedlo 16 %. Mezi respondenty nejméné
registrovany typ reklamy patii reklama v rozhlase, kterou uvedli pouze 2 respondenti, coz
odpovida 2 % z celkového poctu dotdzanych respondentti s kladnou odpovédi.

4. Myslite si, Ze ma OC Novy Smichov dostateénou reklamu?
Tato otdzka zkouma to, jak samotni ndvstévnici Obchodniho centra Novy Smichov vnimaji
reklamu obchodniho centra. Respondenti méli moznost vybéru ze Ctyf moznosti, a to urcité ano,
spiSe ano, spise ne, urcité ne.
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Graf 3 znazornuje odpovédi respondentt.

Graf 3 Myslite si, Ze ma OC Novy Smichov dostatecnou reklamu?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu vyplyva, Ze nejcastéji volena odpoveéd byla ,,SpisSe ne*, kterd ziskala 31 %, coz
odpovida 47 respondentim. Druha nejcastéjsi uvadéna odpovéd’ byla ,,Spise ano* s 28 %
respondentli. Nasleduje moznost, kterou uvedlo 25 % respondentti ,,UrCité ano*. Nejméné
respondentli se pfiklonilo k odpovédi ,,Urcité ne®. Tuto odpoveéd’ vybralo 23 respondentli nebo
také 15 % respondentt.

Povazujeme za vhodné upozornit na malé rozdily mezi kladnymi a zdpornymi odpovéd’'mi. Po
secteni kladnych odpovédi, tedy odpoveédi ,,Urcité ano* a ,,SpiSe ano* a negativnich odpovedi
,UrCité ne“ a ,,SpiSe ne* je jasné vidét, Zze kladnych odpovédi je vic, dohromady 53 %.
Zapornych odpovédi je po seCteni 47 %. Z odpovédi na tuto otazku plyne, Ze ndvstévnici
vnimaji reklamu Obchodniho centra Novy Smichov spise jako dostatecnou.

5. Jak se dozvidate o akcich konanych OC Novy Smichov?
Akce v obchodnich centrech maji za ukol prilakat co nejvice navstévnikd, a proto je dulezité,
aby se lidé, potenciondlni navstévnici, o akcich obchodniho centra véas dozvidali. A praveé
z toho diivodu byla do dotaznikového Setfeni zahrnuta tato otazka.

V této polozce dotazniku byly respondentim nabidnuty nasledujici moznosti: plakaty a
billboardy, rozhlas, tisk, internetové stranky, profil na Facebooku nebo Twitteru, od znamych
nebo piibuznych anebo moznost jiné odpovedi. Vysledky 5 otazky znazorniuje sloupcovy graf
4, ktery znazornuje Cetnost jednotlivych odpovédi v procentudlnim vyjadieni.
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Graf 4 Jak se dozvidate o konanych akcich v OC Novy Smichov?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Moznost, kterou respondenti volili nejcastéji byla odpovéd’, Ze se o konanych akcich viibec
nedozvidaji. Tuto moznost uvedlo 28 % respondenti. Druha nejcastéji uvadéna odpoveéd’ s 26
% byla, Ze registruji plakaty a billboardy. 16 % respondentl jako svoji odpovéd uvedlo
moznost, Zze se o akcich konanych v Obchodnim centru Novy Smichov dozvidaji od svych
znamych nebo piibuznych. Internetové stranky jako zdroj informaci o konanych akcich
vV obchodnim centru uvedlo 13 % respondentil. V tésném zdvesu za internetovymi strankami se
umistily socidlni sit¢ Facebook a Twitter s 11 %. Nejméné castou odpovédi byly noviny a tisk
s 5 % arozhlas, které oznacilo za zdroj informaci o predmétném obchodnim centru pouze jedno
procento dotazanych.

6. Jak se Vam libi internetové stranky OC Novy Smichov?
Otazka tykajici se obliby internetovych stranek Obchodniho centra Novy Smichov byla zvolena
do dotaznikového Setteni kviili tomu, Ze mnohé studie ukazuji na rostouci vliv a oblibu internetu
jako zdroje pro ziskéani nejriznéjsich informaci. V této otazce respondenti volili jednu ze ¢tyt
moznosti, které jsou: ,,Velmi 1ibi“, ,,Spise libi“, ,,Spise nelibi®, ,,Velmi nelibi* a ,,Internetové
stranky jsem nevidél/a".

U otazky 6 ptrevladaly kladné odpovédi. Odpoveéd ,,Velmi libi* uvedlo 16 % respondentii a
odpovéd’ ,,SpiSe libi“ dokonce 29 %. Naopak nespokojenost s internetovymi strankami
vyjadfilo odpovédi ,,Spise nelibi* 13 % a ,,Velmi nelibi* 3 % respondenti. 39% respondenti
uvedlo, Ze internetové stranky viibec nevidéli.

7. Jste registrovani na Facebooku/Twitteru? Pokud ano, vidél/a jste profil OC Novy
Smichov na socialni siti Facebook/Twitteru? Jak se Vam libi?
Obchodni centrum Novy Smichov ma zaregistrovany profil na socialnich sitich Facebook a
Twitter. Nejprve je otazka zaméfena na to, zda jsou respondenti na socialni siti Facebook nebo
Twitter zaregistrovani. V pfipadé€, Ze odpovédeli kladnég, druha ¢ast otdzky se zabyva tim, zda
respondenti vidé€li profil obchodniho centra na socialnich sitich Facebook nebo Twitter . Otazka
byla polozena takto ztohoto divodu, Zze na obé tyto socidlni sit¢ je tieba se nejprve
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zaregistrovat, nez si mizete zacit prohlizet profily ostatnich. Na ani jedné zuvedenych
socialnich siti nemélo profil zavedeno 48 oslovenych respondenti. Zbylych 102 respondentt
odpovidalo na otazku ohledné profilu na Facebooku nebo Twitteru Obchodniho centra Novy
Smichov.

Respondenti registrovani na socidlnich sitich poté odpovidali na otdzku zda Facebookovy nebo
Twitterovy profil obchodniho centra vidéli a pokud ano, zda se jim tento profil libil. Dotazovani
méli u této otdzky moznost vybéru z téchto peti moznosti: ,,Velmi libi“, ,,SpiSe libi“, ,,Spise
nelibi®, ,,Velmi nelibi* a ,,Profil jsem nevidél/a“.

Odpoveédi na otazku ¢islo 7 znazornuje graf 5, ktery vyjadiuje ¢etnost odpovédi v procentech.

Graf 5 Jak se Vam libi profily OC Novy Smichov na socialnich sitich Facebook a Twitter?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu 5 je ziejmé, ze nejcastéj$i odpoveédi byla moznost ,,Spise libi*, kterou uvedlo 33 %
respondentli. Druhou nejcastéji uvadénou moznosti byla ta, Ze dotdzany profil na jedné nebo
druhé socialni siti nevidél. Tuto moznost uvedlo 30 % respondentl. Na tfetim misté skoncila
odpoveéd’ ,,Velmi libi* s 21 %. 9 % respondenti se rozhodlo pro odpovéd ,,SpiSe nelibi‘
a zbylych 7 % respondentli vyjadtilo svilj ndzor na profil Obchodniho centra Novy Smichov
zvolenim moznosti ,,Velmi nelibi®.

Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, Ze pokud respondenti profil Obchodniho centra Novy
Smichov na socidlnich sitich jiz vidéli, hodnoti ho vyrazné kladné. Po secteni kladnych
odpovédi ,,Velmi 1ibi“ a ,,SpiSe libi*“ a zdpornych odpovédi ,,SpiSe nelibi* a ,,Velmi nelibi‘
vychazi celych 54 % pro kladné odpovédi a 16 % pro zaporné. Dale je také dilezité upozornit
na velky pocet respondentt, ktefi profily obchodniho centra na socialnich sitich dosud viibec
nevidéli.
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8. Védél/a jste, Ze lze zakoupit diarkovou poukiazku OC Novy Smichov v podobé
platebni karty a v riznych hodnotach a pouzit ji napiiklad jako darek?
Déarkovou platebni kartu Ize pouzit v kazdém obchod¢ v Obchodnim centru Novy Smichov.
Otazka zkouma4, zda respondenti o darkové platebni karté védi, pfi€¢emz tato darkova platebni
karta byla zalozena az v roce 2015.

Prvni ¢ast otazky se tyka toho, zda respondenti o darkové karté vitbec védi. Respondentiim byly
nabidnuty dvé moznosti ,,Ano“ a ,Ne“. V pfipadé, Ze respondenti odpovédéli kladné,
nasledovala druha ¢ast otazky, ktera se tykala toho, zda respondenti jiz darkovou platebni kartu
zakoupili.

V prvni ¢asti otazky pievazovaly kladné odpovédi. Pozitivné odpovédélo 60 % dotazanych
respondenttl, coz tvoti dvé tfetiny odpovédi. Z toho l1ze vyvodit, ze darkové platebni karty 1 pies
kratkou dobu existence jiz vesly do povédomi navstévnikii Obchodniho centra Novy Smichov
a je pravdépodobné, ze budou zékazniky vyuzivany ve vzristajici mife. Druhou moZnost, tedy
moznost ,,Ne,* volila zbyl4 tietina respondentt.

Mezi respondenty, ktefi oznacili kladnou odpovéd’, pfevazovala zkusSenost se zakoupenim
darkové platebni karty. Respondenti ve vétsiné ptipadii uvedli, ze darkovou platebni kartu
zakoupili jako darek k riznym piilezitostem.

9. Védél/a jste, Ze OC Novy Smichov vydava 2x ro¢né sviij vlastni magazin, ktery je
volné dostupny v obchodnim centru?
Obchodni centrum Novy Smichov také 2x ro¢né vydava vlastni magazin. Tento magazin
obsahuje modni doporuceni a rady, rozhovory se zndmymi osobnostmi, typy na vylety a dalsi
zajimavosti a je volné dostupny v prostorach Obchodniho centra Novy Smichov.

Nejdiiv respondenti odpovidali na to, jestli o magazinu Obchodniho centra Novy Smichov védi.
Zde méli respondenti pouze dvé moznosti, a to ,,Ano“ a ,Ne“. Dv¢ tfetiny respondentii
odpovidali na prvni ¢ast otazky zdporn€. Pouhych 34 % respondentli odpovédélo kladné.

Respondenti, ktefi odpovidali kladné na prvni ¢ast otazky, dale specifikovali, zda magazin
Obchodniho centra Novy Smichov pravideln€ odebiraji. Pouze 24 % respondentti uvedlo, Ze si
magazin v obchodnim centru berou pravideln€. Zbylych 76 % respondentii si magazin nikdy
nevzalo. Z toho vyplyva, Ze magazin se mezi navstévniky netési pfilis velké oblibé nebo ze jeho
distribuce neni pfili§ napadita.

10. Uvital/a byste letaky s akcemi OC Novy Smichov, které by Vam chodily do
schranek?

Tato otdzka sméfovala na zjiSténi, zda by méli navstévnici zdjem o letdky s informacemi o
chystanych akcich v Obchodnim centru Novy Smichov, které by byly distribuovany do
postovnich schranek stejné jako letaky supermarketti a hypermarkett, které obsahuji informace
o chystanych akcich. Letaky by byly distribuovany jednou mési¢né a obsahovaly by informace
o akcich obchodniho centra i jednotlivych prodejen, které se chystaji pfisti mésic, pticemz by
bylo popsano, o jakou akci jde a uveden termin jejiho konani. Obchodni centrum by také timto
zpusobem mohlo informovat o chystanych zménéch, vystavach aut i dalSich bliZicich se
zajimavosti. Diky tomuto opatieni by m¢li stali i potencialni zdkaznici piehled a byli by vcas
informovéani o chystanych akcich.
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V 10. otazce byly respondentim nabidnuty 4 moznosti, ze kterych mohli vybirat. Jsou to
,UT€ité ano*, ,,Spise ano®, ,,Spise ne* a ,,Urcité ne*. Vysledky Setteni jsou pro vétsi prehlednost
zaznamenany v nasledujicim grafu 6.

Graf 6 Uvital/a byste letaky s akcemi OC Novy Smichov, které by Vam chodily do schranek?
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Z grafu 6 je patrné, ze respondenti volili pfevazné kladné odpovédi. Odpovéd ,,Spise ano*
uvedlo 43 % respondentl a 29 % respondentil zvolilo moZnost ,,Urcité ano*. To dava naprostou
prevahu kladnym odpovédim, ptesnéji 72 % kladnych odpovédi proti 28 % zapornych
odpovédi, kdy moznost ,,Ur¢ité ne“ uvedlo 15 % a odpovéd’ ,,Spise ne” 13 %. Z této otazky je
patrné, Ze navstévnici obchodniho centra by letdky s akcemi, které by chodily do jejich
schranek, uvitali.

11. Védél/a jste, Ze byla v prostorach OC Novy Smichov Satna na odloZeni tasek a
kabati? Uvital/a byste Satnu v prostorach OC Novy Smichov?
Tato otazka byla do dotaznikového Setfeni zafazena z toho dlivodu, Ze jeden z konkurentl
Obchodniho centra Novy Smichov Obchodni centrum Chodov Satnu provozuje a u zdkazniki
je velmi oblibena, jak uvadi na svych strankiach Obchodni centrum Chodov (2015). Satna
Vv prostorach Obchodniho centra Novy Smichov dfive byla, ale z diivodu nezdjmu navstévnika
obchodni centrum Satnu na podzim roku 2015 zrusilo.

Prvni ¢ast otazky se zaméfila na to, zda respondenti védéli o tom, ze byla v prostorach
Obchodniho centra Novy Smichov Satna na odkladéani taSek a kabatii navstévnikd. Vic jak tfi
ctvrté respondentll odpovédélo, Ze o Satné v Obchodnim centru Novy Smichov nevédélo. Pouze
21 % respondentti uvedlo, Ze o Satné v prostorach obchodniho centra védélo. To mohlo byt
zpiisobeno naptiklad malo viditelnym nebo nevyraznym oznacenim Satny.

Druhé ¢ast otazky se zabyva tim, zda by respondenti uvitali Satnu v prostorach Obchodniho

centra Novy Smichov. Respondentiim byly nabidnuty ¢tyfi moznosti, a to: ,,Urcité ano®, ,,Spise
ano*, ,,Spise ne*, ,,UrcCité ne*.

26



Vysledky dotaznikového Setieni na tuto otdzku jsou zaznamenany v nasledujicim grafu 7.

Graf 7 Uvital/a byste $atnu v prostorach OC Novy Smichov?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

V grafu 7 mizeme vidét, ze Satnu v prostorach Obchodniho centra Novy Smichov by uvitalo
43 % respondenttl, kteti odpovédéli ,,Urcité ano* a 24 % téch kteti odpoveédéli ,,Spise ano®.
Dohromady je to celych 67 % respondentli. Po secteni zdpornych odpovédi, tedy 21 %
u odpovédi ,,Spise ne” a 12 % u odpovédi ,,Urcité ne“ je ziejmé, ze Satnu by v Obchodnim
centru Novy Smichov uvitaly dvé tfetiny navstévnika. Oproti tomu 33 % respondentii by Satnu
Vv prostorach obchodniho centra nevyuzivalo. Z vysledk dotaznikového Setfeni vyplyva, ze
navstévnici by Satnu v prostorach obchodniho centra uvitali.

12. Navs§tévujete konkurencni nakupni centra, napriklad OC Chodov, OC Palladium
nebo OC Arkady?

Predposledni otazka dotaznikového Setfeni se zajimala o to, zda navstévnici Obchodniho centra
Novy Smichov navstévuji také okolni konkurencni nakupni centra. Tyto konkurencni centra
jsou popisovana v kapitole 3.2 této prace. Respondenti u této otazky mohli odpovidat ,,Ano*
nebo ,,Ne“. Pokud respondenti zvolili kladnou odpovéd’, pokracovali na druhou ¢ast otazky,
ktera se zabyvala tim, jaka konkuren¢ni centra navstévuji a jaky je jejich nazor na tato nakupni
centra.

Vysledky 12. otazky v dotaznikovém Setfeni ukazuji na to, Ze respondenti ve vétSin€ ptipadi
nejsou vérni pouze jednomu ndkupnimu centru. Pouhych 14 % dotdzanych respondentti uvedlo,
ze nakupuji pouze v Obchodnim centru Novy Smichov. Zbylych 86 % respondentii navstévuje
1 dal$i ndkupni centra v Praze.

Mezi nejoblibengjsi konkurenéni obchodni centra patii OC Chodov, OC Arkady, OC Palladium
a OC Zlic¢in. Nejcastéjsi divod, pro¢ respondenti navstévuji konkurenéni centra, uvadi jako
nespokojenost s nékterym zbozim ¢i sluzbami. Coz ve skute¢nosti znamena, Ze pokud
respondenti nenaleznou to, co hledaji, obrati se na konkuren¢ni ndkupni centrum. Mnozi
respondenti také uvedli, Ze jim vyhovuje, kdyZ jsou obchodni centra umisténa blizko sebe a je
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mezi nimi rychld a jednoduché doprava. Tak jako to ma naptiklad OC Chodov s OC Arkady,
které jsou od sebe jen par minut metrem.

13. Kde bydlite?
Posledni otdzka slouzi kurCeni oblasti, kam by mohly byt distribuovany letaky
S pfipravovanymi akcemi Obchodniho centra Novy Smichov. Pfevazna vétSina respondentt,
ktefi odpovédeli kladné na otdzku ¢islo 10, pochazi z téchto oblasti Prahy:
- Praha 1;
- Praha 4;
- Praha5.

Pravé vitéchto castech Prahy by mohly byt distribuovany letaky s informacemi
o pfipravovanych akcich Obchodniho centra Novy Smichov.

3.5 Efektivita marketingové komunikace OC Novy Smichov

Za ucelem informovani o konanych a pfipravovanych akcich v Obchodnim centru Novy
Smichov vyuziva n€kolik komunika¢nich kanali. Patfi mezi né naptiklad internetové stranky,
inzerce v tisku, reklama v rozhlase, billboardy a plakaty, venkovni plachty nebo také vlastni
magazin. Finan¢ni podil investovany do jednotlivych komunika¢nich typt je uveden v
nasledujicim piehledu (Rozhovor s feditelem OC Novy Smichov, 2016):

- internetové stranky — 10%;

- rozhlas — 15 %;

- inzerce v tisku — 5 %;

- billboardy a plakaty — 25 %j;

- vlastni magazin — 10 %;

- ostatni — 35 % (vyzdoba centra, infostanek, détsky koutek, darkova platebni karta,
wifi).

Za ucelem srovnani rozdélenych nakladi vynalozenych na jednotlivé typy komunikacnich
kanalt béhem akci v Obchodnim centru Novy Smichov a skuteéného tspéchu téchto prostiedki
u navstévnikld obchodniho centra, byla vytvotrena nasledujici tabulka 6. Tabulka obsahuje tfi
sloupce. V levém sloupci jsou zaznamenany pouzivané typy komunikac¢nich prostiedkd,
sloupec uprostfed zaznamenava rozdéleni celkovych nédkladl na jednotlivé prostiedky
aVvpravém sloupci jsou informace o tom, jak je ktery informacéni prostfedek uspéSny
u navstévnikli obchodniho centra.

Zdrojem pro vytvoreni tabulky 5 je rozhovor s feditelem OC Novy Smichov (Praha, 2016) a
otazka ¢islo 5 z dotaznikového Setieni mezi navstévniky Obchodniho centra Novy Smichov.
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Tabulka 5 Efektivita marketingovych komunika¢nich prostiedkti OC Novy Smichov

Typ marketingové komunikace | Podil z rozpocétu | Dozvida se o
v % aktivitach centra
v %
Internetové stranky 10 % 13 %
Rozhlas 15% 1%
Inzerce v tisku 5% 5%
Billboardy a plakaty 25 % 26 %
Facebook, Twitter 0% 11 %
Ustni doporuéenti 0% 16 %
Vlastni magazin 10 % 0%
Ostatni 35 % 0%
Celkem 100 % 72 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Ztabulky 5 vyplyva, Ze nejméné ucinnd marketingova komunikace je komunikace
prostfednictvim rozhlasu, do kterého se investuje 15 % z celkového rozpoctu na marketingovou
komunikaci, ale pouze 1 % navstévnika urcilo rozhlas jako zdroj informace. Z toho vyplyva,
ze rozhlas je z hlediska informovani o konanych akcich neefektivni. Z dotaznikového Setieni
vyplyva, Ze nejvice navstévniki se o chystanych akcich obchodniho centra dozvida z billboarda
a plakatt celkem 26 %, podil na rozpoctu tohoto média je 25 %. Diky tomu se da fict, Ze penize
investované do billboardli a plakati se vyplati. Nejvétsi rozdil mezi ndklady a efektivnosti
zaznamenalo ustni doporuc¢eni od zndmych nebo piibuznych. Do této marketingové
komunikace je investovano 0 % z celkového rozpoctu, avSak uspéSnost v poskytovani
informaci je nezanedbatelnych 16 %. Podobnou GspéS$nost zaznamenaly i socidlni sité¢ Facebook
a Twitter, které nestoji obchodni centrum ani korunu, ale uspéSnost z hlediska poskytovani
informaci o akcich obchodniho centra je 11 %.

Vzhledem ke skutecnosti, Ze v otazce Cislo 5, ktera se tyka zpisobu dozvidani se o akcich
konanych v obchodnim centru, uvedlo 28 % respondentl, Ze se o akcich v Obchodnim centru
Novy Smichov vibec nedozvida, neni soucet v pravém sloupci 100 %, ale pouze 72 %.
V tabulce jsou dale uvedeny polozky magazin a ostatni. Tyto dvé polozky marketingové
komunikace obchodniho centra neinformuji névstévniky o akcich Obchodniho centra Novy
Smichov, ale jsou placené ze stejného rozpoctu, a proto jsou v tabulce rovnéz uvedeny.

3.6 Navrhy a doporuceni

Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni se doporucuje do marketingové komunikace
Obchodniho centra Novy Smichov zafadit mimo billboardu a plakata také letaky, které by byly
distribuovany do postovnich schranek. Letaky by méli mit velikost A5, a to kvuli jednoduché
manipulaci a skladnosti. Do schranek by byly doru¢ovany s frekvenci jednou za mésic. Zajisténi
této sluzby by mohli realizovat najmuti brigadnici napft. z fad studentli nebo by bylo mozné
vyuzit nabidky nékteré firmy specializované na tuto ¢innost, piipadné Ceské posty, ktera roznos
letak nabizi jako jednu ze svych sluzeb.

Letak by mohl obsahovat informace o riznych akcich potadanych Obchodnim centrem Novy
Smichov se struénymi anotacemi téchto akci, upozornénim na jejich zahajeni a terminy konani.
Dale by mohl letdk upozoriiovat na akce poradané jednotlivymi obchody v Obchodnim centru
Novy Smichov. A to jak na akce cenové, tak na nabidkové a propagacni. Rozhodné by mél
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letak obsahovat programy multikina. Obchodni centrum Novy Smichov by timto zpisobem
mohlo také informovat o chystanych zménéch, vystavnich pocinech i1 dalSich blizicich se
zajimavostech - jako mozny priklad uvadim jiz prob&hlé vystavy automobilii, koncerty zivé
hudby, détské akce atd. Na druhé strané letaku by mohly byt zapsany dualezité kontakty a
informace napfiiklad o parkovani. Inzerce jednotlivych prodejen v téchto letacich by mohla byt
zpoplatnéna castkou stanovenou feditelstvim obchodniho centra. Z téchto finan¢nich
prostfedkil by mohly byt hrazeny naklady na pofizeni a distribuci letaki. Letaky by mély byt
dorucovany zejména v ¢asti Praha 1, Praha 4 a Praha 5, které oznacilo jako misto svého bydlisté
nejvice dotazanych respondentt. Diky tomuto opatieni by méli stali 1 potencidlni zédkaznici
ptehled a byli by vcas a pravidelné informovani o chystanych akcich.

Druhé doporuceni se tyka zvySeni komfortu zékaznikii pfi nakupovani znovuziizenim
zakaznické Satny. Tato Satna by byla umisténd v dobfe dostupnych a zejména dobie
oznacenych prostorach Obchodniho centra Novy Smichov, aby o ni védél co nejvétsi pocet
navstévniki. Zafizena by mohla byt jako mistnosti se skiikkami, podobné, jako je to bézné
Vv Satnach na rGznych vetejnych sportovistich nebo v posilovnach. Tyto skiinky by byly
zamykaci na kli¢ek nebo ¢ipovou kartu, kterou by si navstévnici obchodniho centra ponechali
u sebe po celou dobu ndkupti nebo tieba navstévy kina. Mistnost se skiiikami by byla stfezena,
aby byla zajisténa bezpecnost ulozenych véci a navstévnici by se tak o né¢ nemuseli obavat.
Hlidani je mozné zajistit zaméstnancem obchodniho centra, ktery zde bude trvale pfitomen,
nebo vyuzitim dalkového dohledu prostfednictvim kamerového systému. Tato varianta by byla
levnéj$i a vyuzila by stavajici prvky bezpecnostniho systému obchodniho centra.

V rozhovoru s feditelem OC Novy Smichov (Praha, 2016) bylo zjisténo, Ze Satna v prostorach
Obchodniho centra Novy Smichov dfive byla, ale kviili malému zajmu navstévniki, doslo na
podzim 2015 k jejimu zruSeni. Je pravdépodobné, ze umisténi Satny nebylo idealni a
informovanost 0 ni nebyla dostacujici. Z dotaznikového Setfeni, vyplynulo, ze celych 79 %
dotazanych respondentii o Satné umisténé v prostorach Obchodniho centra Novy Smichov
nevédelo, coz potvrzuje vyse uvedené domnénky. Proto by bylo dobré, znovu vybudovanou
Satnu, vyrazné oznacit a uvést ji i na informacnich tabulich, které jsou umistény v kazdém patie
obchodniho centra. K informovani o Satn¢, jako o novince v Obchodnim centru Novy Smichov,
by mohly byt pouzity i letaky distribuované do postovnich schranek. Satnu by v prostorach
obchodniho centra uvitalo 66 % respondentt.

Posledni doporuceni se tyka parkovani v Obchodnim centu Novy Smichov. Parkovani v tomto
obchodnim centru je jedno z nejdrazsich z porovnavanych obchodnich center. Je to zpisobeno
hlavné tim, Ze se parkovani po uplynuti prvnich t¥i hodin, které jsou zdarma, kazdou dalsi
hodinu zveda. To znamena, Ze Ctvrtad zapocatd hodina stoji navstévniky obchodniho centra 50
K¢, pata zapoc¢ata hodina 70 K¢ a Sesta a kazda dal$i zapoc¢ata hodina uz 100 K¢&. Tato okolnost
nuti navstévniky obchodniho centra k hlidani Casu a opusténi obchodniho centra pied
uplynutim tfi hodin, aby se vyhnuli vysSimu poplatku za parkovani a tudiz utrati i méné penéz,
nez by pravdépodobné utratili pti delSim setrvani v obchodnim centru. Tento pozadavek vSak
koliduje s praktickou zkuSenosti, kterou mé majitel Obchodniho centra Novy Smichov. Souvisi
s nedostatkem parkovacich mist v okoli obchodniho centra a s vyuzivanim garézi v obchodnim
centru motoristy z okolnich administrativnich objektl a navstévniky Prahy, kteti potom blokuji
parkovaci stani zakaznikiim centra, k ¢emuz ve velké mite dochazelo pravé pred zvysenim ceny
za parkovani delsi nez téi hodiny.
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Povazujeme za vhodné doporucit zavedeni prodlouzeni parkovaci doby zdarma pro nakupujici
navstévniky. Tato specialni sluzba by byla k dispozici zakaznikim obchodniho centra po
predlozeni uctenky s urCitou ¢astkou, stanovenou vedenim obchodniho centra a utracenou
v n¢kterém ze zdejSich obchodu. V praxi by to mohlo fungovat tak, Ze po utraceni naptiklad 1
000 K¢ v libovolnych obchodech Obchodniho centra Novy Smichov by zakaznik uctenku nebo
uctenky predlozil naptiklad na infostanku spolu s parkovaci kartou a obsluha infostanku by po
kontrole ¢astky prodlouzila dobu parkovani zdarma o jednu hodinu. Diky této specidlni sluzbé
by si nemuseli navstévnici obchodniho centra hlidat ¢as na parkovani a mohli by stravit
vV obchodnim centru delsi dobu.
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4 Zavér

Cilem bakalafské prace bylo zjistit efektivitu marketingové komunikace vybraného obchodniho
centra z pohledu navstévnikii tohoto centra. Dale byla, tako prace zaméfena na marketingovou
taktiku feditelstvi obchodniho centra a na skute¢nost, zda se tato taktika, bude v p#istim roce
ménit, po otevieni nové ¢asti jednoho z nejvétsich konkurentii. V neposledni fad¢ se tato prace
zajimala o to, jaky ndzor maji navs§tévnici na reklamu obchodniho centra, co navstévniky do
tohoto centra pfildkalo a pomoci jakych komunika¢nich kandlti se navstévnici dozvidaji o
chystanych akcich centra.

V souvislosti s rozsifujici se konkurenci bylo provedeno srovnani zkoumaného centra S
vybranymi konkurenénimi obchodnimi centry v Praze. Pfi¢emz bylo poukazano jak na n¢které
vyhody, tak na nevyhody sledovaného centra oproti konkurenci.

Mezi nevyhody Obchodniho centra Novy Smichov byl zafazen maly pocet obchodt ve srovnani
S ostatnimi obchodnimi centry. Sledované obchodni centrum disponuje nejvétsi prodejni
plochou ze viech porovnavanych zafizeni. Prodejni plocha je pres 88 000 m? a na ni se nachazi
150 obchodt. V porovnani s konkurenénimi centry naptiklad s Metropoli Zli¢in, ktera je mensi
o celych 33 000 m? a pfitom méa 130 obchod® (to znamend pouze o 20 obchodi méné nez
sledované obchodni centrum), vychazi, Ze prodejni ploch Obchodniho centra Novy Smichov je
pravdépodobné vyuzivand s mensi efektivitou. Otazkou je, zda stavebni dispozice umoziuje
navySeni poctu obchodnich mist.

Dalsi nevyhodou sledovaného obchodniho centra je poplatek za parkovani, ktery v case
postupné nartstd o pomérn¢ vysokou Castku. Sledované obchodni centrum ma ptes tyden,
stejné jako vétSina konkurenénich center, 3 hodiny parkovani zdarma, ale po uplynuti této doby
ma jeden z nejdrazsich poplatkti za parkovani, ktery se jesté kazdou dalsi zapocatou hodinu
zveda. To nuti zakazniky obchodniho centra hlidat si ¢as ndkupl a nejpozdéji do tii hodin
obchodni centrum opustit.

Tieti nevyhodou je chybgjici zakaznickd 3atna v prostorach obchodniho centra. Satna
zptistupnénd v prostorach centra umoznuje zdkaznikiim pohodIné nakupovat a pfitom nemit
stale plné ruce taSek a obleCeni. Existence Satny rozhodné¢ miize zvysit komfort ndkupi
navstévnikiim obchodniho centra a pfispét k jejich pfijemnému pocitu ze sluzeb, které
Obchodni centrum Novy Smichov poskytuje. Pfedchozi negativni zkuSenost s malym zajmem
0 vyuzivani zakaznické Satny byl dat jejim nevhodnym umisténim a zejména nedostate¢nym
informovanim o jeji existenci.

Vyhodou sledovaného obchodniho centra je multikino s nejvice kinosaly v okoli, velky pocet
parkovacich mist, dobra dostupnost z méstské hromadné dopravy a strategicka poloha v ¢asti
Prahy, kde neni v bezprostfedni blizkosti dal$si podobné centrum a kam pfijizdi 1 fada
mimoprazskych navstévnikil za praci i za ndkupy a dal$imi sluzbami. Vyznamn¢ se na poctu
navstévnikl podili 1 blizkost vlakového a autobusového nadrazi. Pro mimoprazské obyvatele z
jihozapadni casti StfedoCeského kraje je vedle Obchodniho centra Zli¢in, (které vyuzivaji
zejména motorizovani navstévnici) Obchodni centrum Novy Smichov nejbliz§im takovym
nakupnim a zdbavnim komplexem, kam se Ize snadno a rychle dostat riiznymi prostfedky
vefejné dopravy.

Pro tcely priazkumu mezi navstévniky sledovaného obchodniho centra byl vytvoten dotaznik
tvofeny 13 otdzkami. Pomoci tohoto dotazniku byly ziskdny pozadované informace od
navstévnikii sledovaného obchodniho centra, pficemz bylo ndhodné osloveno 150 respondentt.
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Jako podklad pro semistrukturovany rozhovor s feditelem sledovaného obchodniho centra byl
vytvoten dotaznik obsahujici celkem 10 otdzek.

V dotaznikovém Setieni uréeném pro zakazniky sledovaného obchodniho centra byly prvni
otazky zaméfené na to, co navstévniky do obchodniho centra pfilédkalo a jaky je ditvod jejich
navstévy. Na tuto otazku odpovidalo 33 % respondentt tim, Ze navstévuji obchodni centrum
pfedevsim kvili ndkupim v prodejnach. 21 % respondentli se zaméfuje na nakup potravin
Vv supermarketu, 17 % navstévuje obchodni centrum kvili zébavé a 13 % respondentt chodi do
obchodniho centra hlavné do restauraci a kavaren.

Dalsi otazkou v dotaznikovém Setieni bylo, jak se navstévnici dozvidaji o akcich sledovaného
obchodniho centra. Zde se 27 % respondentli o potfadanych akcich viibec nedozvida. 26 %
respondentti se o akcich dozvida z billboardi a plakatii. 16 % se o akcich dovi od znamych nebo
pfibuznych a 13 % z internetovych stranek obchodniho centra.

Cast dotazniku se zabyvala také tim, zda navitévnici sledovaného obchodniho centra navitévuji
také konkurencni centra v Praze a jejich ndzor na tato centra. Z vysledkt dotaznikového Setfeni
vyplyva, ze 86 % dotazanych respondentl navstévuje konkurencni obchodni centra. VétSina
respondenttl uvedla, ze tak ¢ini z divodu malého poc¢tu obchodti a neuspokojeni jejich potieb
ve sledovaném obchodnim centru.

Dotaznikové Setteni také zkoumalo nazor navstévnikl na letdky s akcemi obchodniho centra,
které by byly doruCovany do jejich poStovnich schranek. V této otazce uvedlo 43 %
respondentli odpovéd’ ,,Urcité ano* a 29 % ,,SpiSe ano*, coz vypovida o kladném vztahu
navstévnické vetejnosti K ziskavani informaci o akcich obchodniho centra touto cestou.

Podobné kladny vztah maji respondenti k moznosti umisténi zdkaznické Satny Vv prostorach
obchodniho centra. U této otazky odpovédélo 42 % respondenti ,,Ur¢it€ ano“ a 24 %
respondentti ,,SpiSe ano®.

Doporucuje se zaradit do marketingové komunikace obchodniho centra mimo billboardl a
plakatt, také letaky, které¢ by byly distribuované do postovnich schranek. Stejné tak jako
napiiklad letaky drogerii nebo obchodnich fetézct. Letaky by informovaly o chystanych akcich
Obchodniho centra Novy Smichov, dale by mohly obsahovat upozornéni na akce jednotlivych
obchodu s daty zacatku a konce akce a program kina. Dalsi ¢ast letdku by mohla obsahovat
dilezité kontakty, informace o parkovani, prondjmech prostor, nabidce pracovniho uplatnéni
nebo napiiklad telefonni ¢islo na stylistku ¢i dalsi sluzby. Letaky do schranek jako vhodny
zpusob informovani o akcich v obchodnim centru oznacilo 72 % respondentt.

Tyto letaky by byly distribuovany pravidelné jednou mési¢né. Mély by velikost A5 z divodu
dobré skladnosti a snadné manipulace. Pro jejich distribuci je mozné vyuzit brigddniky nebo
sluzbu Ceské posty nebo jiné specializované firmy. Inzerce jednotlivych prodejen v téchto
letacich by mohla byt zpoplatnéna ¢astkou stanovenou feditelstvim obchodniho centra. Bylo by
tak mozné pokryt naklady na pofizeni letaki a jejich doru¢ovani. Oblasti distribuce letakt by
prednostné méla byt Praha 1, Praha 4 a Praha 5, kterou jako své bydlisté uvedla vétSina
respondentil
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Dale se doporucuje zavedeni Satny v prostorach obchodniho centra, ktera by byla jasné a
viditeln& oznadena. Satna by mohla mit napiiklad podobu mistnosti se skifitkami. Tyto skiiiiky
by navstévnikim centra slouzily k odkladani kabatt, bund a taSek, které jim ptekazi pii
nakupech nebo pfi navstéve kina. Mistnost se skiiftkami by byla hlidana a k otevieni skiinky
by byl zapotiebi kli¢ nebo Eipova karta. Satnu by v prostorach obchodniho centra uvitalo 66 %
respondenttl.

V souvislosti s parkovanim by bylo doporuceno zavést prodlouzeni parkovaci doby pfi utraceni
urité Castky v obchodnim centru. Tato sluzba by byla k dispozici zakaznikim, ktefi
v obchodnim centru utrati uritou castku. Naptiklad pii pfedlozeni uctenky u infostdnku na
minimalné 1000 K¢ by se jim prodlouzila doba parkovani naptiklad o 1 hodinu.
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6 Priloha

Ptiloha 1 Dotaznik pro prizkum mezi navstévniky obchodniho centra.

Efektivni marketingovad komunikace Obchodniho centra Novy Smichov

Ugel dotazniku: bakalatska prace na Vysoké $kole ekonomie a managementu v Praze

Pohlavi: Zena Muz
Vék:

1. Co Vas do Obchodniho centra Novy Smichov pritahlo pri Vasi prvni navstévé?
a) vidéla jsem, jak se centrum stavi, zajimalo mé to.
b) reklama (billboard, letaky, reklama v radiu, reklama v tisku)
¢) doporuceni od znamého/ptibuzného

2. Za jakym ucelem jste dnes OC Novy Smichov navstivil/a?
a) na nakup potravin
b) na nakupy (obleceni, elektronika, dopliky...)
c) akce v centru
d) zabava (kino, détsky koutek, bowling)
e) obcerstveni (restaurace, kavarna)

3. Vidél/a jste reklamu OC Novy Smichov, nebo obchodii v OC Novy Smichov?
a) ano
b) ne
*jakou formu reklamy jste zaznamenal/a (billboardy, reklamu v radiu, internet...)

4. Myslite si, Ze ma OC Novy Smichov dostate¢nou reklamu?
a) urcité ano
b) spiSe ano
C) spiSe ne
d) urcité ne

5. Jak se dozvidate o konanych akcich v OC Novy Smichov (pouze akce OC, ne
jednotlivych obchodi)?
a) radio
b) noviny, tisk
c) letaky
d) na internetové stranky
e) na Facebooku, Twitteru
f) od znamych/ptibuznych



10.

11.

12.

Jak se Vam libi internetové stranky OC Novy Smichov?
a) velmi libi

b) spise libi

c) spiSe nelibi

d) velmi nelibi

e) internetové stranky jsem nevidél/a

Jste registrovani na Facebooku/Twitteru? Pokud ano, vidél/a jste profil OC Novy
Smichov na socialni siti Facebook/Twitter? Jak se Vam libi?

a) velmi libi

b) spise libi

c) spiSe nelibi

d) velmi nelibi

e) profil jsem nevidél/a

Védél/a jste, Ze 1ze zakoupit darkovou poukazku OC Novy Smichov v podobé
platebni karty a v riiznych hodnotach a pouZit ji napriklad jako darek?

a) ano

b) ne

*pokud ano - zakoupili jste jiz poukazku?

Védél/a jste, Ze OC Novy Smichov vydava 2x ro¢né sviij vlastni magazin, ktery je
volné dostupny v obchodnim centru?

a) ano

b) ne

*pokud ano — berete si tento magazin?

Uvital/a byste letaky s akcemi, které by Vam chodili do schranek?
a) urcité ano

b) spise ano

C) spiSe ne

d) urcité ne

Uvital/a byste $Satnu na odloZeni kabatu a tasek v prostorach OC Novy Smichov?
a) urcité ano

b) spise ano

C) spise ne

d) urcité ne

*veédél/a jste, ze v OC Novy Smichov Satna v loiiském roce byla?

Navstévujete okolni konkurenéni nakupni centra, napriklad OC Chodov, OC
Palladium nebo OC Arkady?



a) ano
b) ne
*pokud ano — jaka centra navstévujete a jaky na né mate nazor?

13. Kde bydlite?



Ptiloha 2 Dotaznik pro feditele OC Novy Smichov

Dotaznik
Redite] OC Novy Smichov

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

7. Jeden z Vasich konkurenti OC Chodov, pfistavuje dalsi ¢ast, ktera by méla byt hotova
Vv piiStim roce. Planujete na pfisti rok néjakou specialni marketingovou akci?

8. V OC Novy Smichov mate zavedené darkové karty v hodnoté od 500 az po 3 500 K¢.
Jsou tyto darkové karty tispésné?



9. Jaky podil na rozpoctu na marketingovou komunikaci maji jednotlivé marketingové
nastroje?

10. Jaké mate plany do budoucna ohledné typ marketingové komunikace - zlstanete u
toho, co délate, nebo planujete néjaké zmeény?



