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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva marketingovym prizkumem navstévnosti a zhodnocenim

komunikacnich aktivit obchodniho centra Centro Zlin.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, teoretické a praktické. V prvni casti jsou
obsazeny teoretické poznatky k dané problematice, pfevazné z oblasti marketingové

komunikace a marketingového vyzkumu.

Druha c¢ast obsahuje, mimo jiné, charakteristiku spole¢nosti, popis vSech slozek
komunikace obchodniho centra Centro Zlin a piedev$im detaily provedeného prizkumu
s podrobnou analyzou vysledkd. V zavéru prace je upozornéno na nedostatky zjisténé
z vysledkd dotaznikového Setfeni a na zakladé toho jsou navrzena doporuceni a mozna

feSeni vedouci ke zlepSeni komunikaénich aktivit a k podpofe navstévnosti.

Klic¢ova slova: Centro Zlin, navstévnost, komunika¢ni aktivity, marketingovy pruzkum,

dotaznikové Setieni, dotaznik.

ABSTRACT

This bachelor’s thesis deal with marketing research of attendance and evaluation of

communication activities in shopping centre Centro Zlin.

The thesis is divided into two main parts, theoretical and practical. The first part contains
the theoretical knowledge to the issue, particularly from the field of marketing

communication and marketing research.

The second part contains, among other things, the characteristic of the company,
description of all communication components in shopping center Centro Zlin and
especially the details of the research with a detailed analysis of the results. In the final part
of the thesis deficiencies identified in the questionnaire inquiry are pointed out, and based
on that, recommendations and possible solutions to improve the communication activities

and support attendance are proposed.

Keywords: Centro Zlin, Attendance, Communication activities, Marketing research,

Guestionnaire inquiry, Questionnaire.
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UvVOD

Téma této bakaladiské prace bylo vybrano po dohodé¢ s vedenim spolecnosti Centro Zlin
FMC s.r.o. Divodem pro zvolené téma je skutecnost, ze OC Centro Zlin zaznamenalo

Vv poslednich letech pokles navstévnosti.

Trh nékupnich a obchodnich center je v dnesni dobé velmi konkuren¢ni. To plati i pro
Zlinsky region. Je proto dulezité odlisit se od konkurence a poskytnout zakaznikim nejen
produkty a sluzby, které uspokoji jejich potieby, ale pfedevsim dostatek informaci o téchto
sluzbach a produktech, které pozitivné ovlivni jejich nadkupni chovani a pfiméji je nejprve
k navstévé daného nakupniho ¢i obchodniho centra, pak k jeho oblibé a v nejlepSim
ptipadé k loajalité. K tomu slouzi komunikaéni mix. Je velmi dilezité¢ védét, jak spravné
komunikovat. Které komunikaéni kanaly vyuzivat méné a které vice. Z tohoto diivodu je

potieba znat postoje zakaznikl a jejich nazory.

Predpoklada se, ze komunikacni aktivity a navstévnost spolu do jisté miry souvisi. Proto
hlavnim cilem prace je provést prizkum navstévnosti a zarovei i soucasného stavu

komunikace OC Centro Zlin se zékazniky a nasledné celou situaci vyhodnotit.

Teoretickd cast prace tvoii zdkladnu pro Cast praktickou a obsahuje proto prevazné

poznatky z oblasti marketingové komunikace a marketingového vyzkumu.

Hlavni naplni praktické ¢asti je, mimo jiné, popis navstévnosti v poslednich letech, mozné
pfi¢iny jejiho poklesu a také popis vSech komunikac¢nich aktivit OC Centro Zlin. Nasledu;ji
detaily marketingového prizkumu, v némz byly technikou osobniho a on-line dotazovani
zmapovany postoje a nazory stavajicich i potencionalnich zédkaznikl ze Zlinského regionu.
Zameérem bylo zjistit, zda zakaznici navstévuji Centro Zlin a pro¢, frekvenci navstév,
obvyklou dobu strdvenou v obchodnim centru a na druhou stranu také divody, proc jej
nenavstévuji a ktera konkuren¢ni nakupni centra preferuji. V navaznosti na to byly
prozkoumany nazory zakaznikid na souc¢asnou komunikaci Centro Zlin. V zavéru prace je
na zdkladé vysledki dotaznikového Setfeni vyhodnocen soucasny stav, upozornéno na

zjisténé nedostatky a navrzena mozna feSeni a doporuceni pro zlepseni komunikace.
ZlepSeni komunikacnich aktivit by mélo vést ke zvySenému zajmu jak stavajicich, tak
| potencionalnich zakaznikd o toto OC, diky ¢emuz by v nasledujicich letech mohlo byt

dosazeno vyssi navstévnosti.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

1.1 Co je marketing

»Marketing je funkce firmy, ktera definuje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi cestu, jak
uspokojit jejich potfeby a pfani pfi maximalni efektivnosti vSech operaci. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 16)

Je to aplikovany védni obor, ktery je souCdsti managementu a zahrnuje Sirokou Skalu
¢innosti, které jsou zaméfeny na vytvareni podminek pro realizaci smény. (Foret et al.,
2001, s. 3)

Definice marketingu

Vzhledem k tomu, Ze marketing ptedstavuje opravdu velmi Siroky a rozsahly soubor
lidskych ¢innosti, 1ze se na néj divat z riiznych hledisek, a proto jsou jeho definice

formulovany z odlisnych védeckych a praktickych hledisek. (Foret et al., 2001, s. 3)
VSechny definice marketingu maji vétSinou tyto spolecné prvky:

» jde o integrovany komplex cinnosti, komplexni proces, nikoli nékolik dil¢ich
¢innosti,
» vychazi z pochopeni problému zakaznikl a nabizi jejich feseni,
» zacind odhadem potieb a utvafenim pifedstavy o produktech, které by je mohly
uspokojit,
» spokojenost zdkaznika se promita do prodeje se ziskem, coz je atribut tispé$Sného
podnikani
» marketing je spojen se sménou. (Bouckova et al., 2003, s. 321)
Svétlik (2005, s. 10) napiiklad definuje marketing nasledujicimi slovy: ,, Marketing je
proces Fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi
uspokojené poti‘eb zakaznika efektivnim a vyhodnym zptsobem zajist'ujicim spInéni

cili organizace.*

1.2 Obsah marketingu

Svétlik (2005, s. 17) ve své knize Marketing cesta k trhu uvadi, ze zakladem kazdého
dobré¢ho marketingového rozhodnuti je zdkaznik a cilem podniku je pochopit jeho potieby.

Na zdkladé¢ toho sestavi spravnou kombinaci marketingového mixu. Pii  vSech
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rozhodnutich plisobi na firmu fada vnéjsich (ekonomické, kulturni, politické a jiné faktory)
ale i vnitinich vlivi. Ke spravnému rozhodnuti potiebuje management firmy dostatek
presnych informaci. Céast marketingu, zabyvajici se ziskavanim téchto informaci se nazyva

marketingovy vyzkum. (Svétlik, 2005, s. 18)

Zakaznici jsou podstatou marketingu, a proto je diilezité urcit, na ktery okruh zakaznik se
firma zaméfi. Zda oslovi masové vSechny potenciondlni zakazniky nebo jen jejich malou
¢ast. Existuji skupiny zakazniki s podobnymi potiebami a pianimi a celkovy trh je mozno
na tyto skupiny rozd¢lit. Tento proces se nazyva segmentace trhu. Tato skupina, ktera
musi byt dostatecné velkd a Citelnd, se nazyva trzni segment nebo cilovy trh. (Svétlik,

2005, s. 18-19)

Jakmile podnik zna potieby trhu a zna svij cilovy segment, za¢ina zvazovat, co muze
tomuto trhu nabidnout. Musi se pokusit vyvinout a vyrobit vyrobek, ktery uspokoji potieby
cilového trhu, prodavat jej za cenu, za kterou budou zékaznici ochotni vyrobek koupit,
vytvofit ¢i napojit se na distribuni systém, ktery umozni, aby se vyrobek dostal
k zakaznikovi. Souc¢asné musi komunikovat se zakaznikem, tak, aby se k nému dostaly
vSechny informace. Tyto Ctyfi €asti (vyrobek, cena, distribuce, propagace) vytvareji tzv.
marketingovy mix, nékdy nazyvany Ctyfi P marketingu (product, price, promotion,
placement). (Svétlik, 2005, s. 19).
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2 KONKURENCE

»Podniky potfebuji mit piesné informace o svych konkurentech. NejbezprostiednéjSim
konkurentem podniku je ten, ktery se mu nejvice podoba. Takovy konkurent bude prodavat
stejnému cilovému trhu a bude pouzivat stejny marketingovy mix. Podniky musi sledovat

I vzdalengjsi konkurenty, ktefi jsou potencialné nebezpeénéjsi.” (Kotler, 2000, s. 103)

Podnik potiebuje znat cile konkurence, strategie, pfednosti, slabiny a obvyklé vzorce jejich
reakci (Kotler, 2000, s. 104). ,Musi se snazit, aby pozadavky a potieby zakaznikl
uspokojoval Iépe nez oni.” (Bouckova et al., 2003, s. 83)

Ackoliv musi podnik zkoumat vSechny mozné konkurenty, hlavni pozornost by m¢l

zam¢éfit na konkurenta, ktery ma na trhu vedouci postaveni. (Hingston, 2002, s. 22)

Faktor konkurence je nc¢kde mezi faktory ovlivnitelnymi (mikroprostiedi)
a neovlivnitelnymi (makroprostfedi). Je-li zatfazen do prvni skupiny, je to proto, ze jej lze
Vhodnymi nastroji marketingu ovliviiovat, i kdyz jen v omezené miie a v zavislosti na sile
konkurenta. Konkurenéni prostfedi ma velky vyznam, jelikoz vytvaii tlak na snizovani
nakladt, na inovaci apod. Dosazené efekty vedou ke zvySeni obratu. (Bouckova et al.,
2003, s. 83)

Firma musi na existenci konkurence reagovat vhodnou marketingovou strategii, kterd mu
zajisti konkuren¢ni vyhody. Vzhledem k velké rozmanitosti podminek, které jsou na tru,
neexistuje pouze jedna strategie, kterou by bylo mozné pouzit a hned dospét k cilenému

vysledku. (Bouckova et al., 2003, s. 83)
Konkurenc¢ni vyhoda

Kotler (2003, s. 51) uvadi, ze mit konkuren¢ni vyhodu je jako mit stfelnou zbran v souboji,
kde ostatni maji pouze noze. Podniky si mohou vybudovat svou vyhodu v mnoha
oblastech. Mize se jednat o mimofadnou jakost, rychlost, bezpe¢nost, poskytovani sluzeb,

design, spolehlivost, nizsi cena apod.
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3 SEGMENTACE TRHU

Trh je oblast ekonomické reality, ve které dochazi k vyméné ¢innosti mezi jednotlivymi
ekonomickymi subjekty prostfednictvim smény zbozi. Zakladnimi subjekty trhu jsou

domacnosti, podniky a stat. (Svétlik, 2003, s. 57)

Z uzemniho i vécného hlediska rozliSujeme trh mistni (regiondlni), trh narodni, trh

mezinarodni a trh svétovy. (Svétlik, 2003, s. 58)

Z pohledu marketingu je trh tvofen zdkazniky, ktefi jsou odliSni ve svych potiebach,
zajmech, ptijmech, bydlisti a dalSich atributech. Segmentace je nalezeni skupin zakazniki
podle stanovenych kritérii. Mély by byt vnitiné homogenni a mezi sebou co nejvice
heterogenni. Pozadavek vnitini homogennosti znamena, ze by Si zakaznici méli byt co
nejvice podobni svymi preferencemi a chovanim. Pozadavek heterogennosti vyzaduje, aby
se jednotlivé segmenty od sebe navzajem co nejvice odliSovaly. Segment je skupina

zakaznika, ktefi maji své specifické pozadavky na urcité vyrobky. (Svétlik, 2005, s. 89)

Zakaznici, ktefi patii do urcitého segmentu, musi mit né¢jaké spolecné potieby, aby bylo
mozné je uspokojit stejnym marketingovym mixem. Segment musi byt dostatecné velky,

dostupny a stabilni. (Svétlik, 2005, s. 90)

3.1 Hlediska segmentace

Svétlik (2005, s. 92) uvadi, ze pii rozhodovani o rozdéleni trhu do urcitych skupin
zakaznikl je nutné uréit, jaka budou hlediska pro toto rozdéleni. Casto se pouziva nékolik

hledisek ve vzajemné kombinaci. Mezi hlavni hlediska patfi:

» Geografické hledisko (izemni hledisko) — podle statl, oblasti, okrest apod.
» Demografické hledisko — podle véku, pohlavi, velikosti rodiny, povolani aj.
> Psychografické hledisko — podle profese, vzdélani a tim i pfislusnosti k urcité

socialni tfid¢ a zivotnimu stylu.

3.2 Trzni zacileni

Poté, co podnik rozdéli trh na jednotlivé segmenty, musi se v souladu se svou
marketingovou strategii rozhodnout, na ktery segment se zaméii. Trzni zacileni (targeting)
je druhou fazi cileného marketingu. V praxi se firma rozhodne, zda se zamé&fi jen na jeden
segment nebo na vice. Ve druhém piipadé se piedpoklada, ze firma bude muset pro

jednotlivé segmenty vytvofit rozdilny marketingovy mix. (Svétlik, 2005, s. 95)
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je ¢tvrtym a nejvice viditelnym nastrojem marketingového
mixu. Zahrnuje vSechny néstroje, jejichz prostiednictvim firma komunikuje s cilovymi
skupinami, aby podpofila vyrobky nebo image firmy jako takové. (Pelsmacker, Geuens
a Bergh, 2003, s. 24-25)

4.1 Komunikacni proces

Komunikace je pfedani konkrétniho sdéleni nebo informaci od zdroje k piijemci.
Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunikaéni proces, coz je pienos sdéleni
od jeho odesilatele k pfijemci. Tento proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim,
firmou a jejimi potencionalnimi i stavajicimi zakazniky apod. Principy komunikace
vyjadfuje zakladni model komunikac¢niho procesu, ktery obsahuje osm prvki: zdroj
komunikace, zakddovani, sdéleni, pfenos, dekddovani, piijemce, zpétnd vazba a

komunikac¢ni Sumy. (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 21)

Zdroj Zako- Pienos Deko- Objekt
komunikace dovéani Médium dovani Piijemce

T T

Zpétna vazba

Zdroj: (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 22)

Obr. 1 Model komunikacniho procesu

4.2 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

ze strategickych marketingovych cilii a jasné smeétfovat k upeviiovani dobré firemni
povésti. Dalsim faktorem ovlivitujicim stanoveni cilli je charakter cilové skupiny, na niz je

marketingovd komunikace zaméfena. Mezi Casto uvadeéné cile patii:

» Poskytnout informace

» Vytvorit a stimulovat poptavku

» Odlisit produkt (diferenciace produktu)
» Zduraznit uzitek produktu
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» Stabilizovat obrat
» Vybudovat a péstovat znacku

» Posilit firemni image
(Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)
Model AIDA

Model AIDA je jedna z nejznaméjsich teorii, ktera se snazi o identifikaci cili komunikace

(Svétlik, 2003, s. 74). Jeho zkratka je odvozena z anglickych nazva pro jednotliva stadia:
Attention (pozornost), Interrest (zajem), Desire (pfani, touha), Action (¢in, akce)
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 34)

Model vychazi z predpokladu, ze kupujici pted rozhodnutim o koupi prochazi nékolika
fazemi. Nejdiive si zaCind uvédomovat, Ze produkt existuje, produkt upoutdva jeho zajem,
potom se tento zdjem dale rozviji a zdkaznik se snazi ziskat o produktu vice informaci.
Poté co informace ziska, je u n&j vyvolano prani produkt mit a koupit si jej. Kone¢nou fazi

je zakoupeni produktu. (Svétlik, 2003, s. 74)
Model hierarchie a¢inka

U tohoto modelu se ptedpokladd, Ze zdkaznik o produktu vi a zajima se o ngj. Obsahuje

Sest zékladnich prvki:
Informovanost —» Znalost —» Obliba —» Preference —» Piesvédéeni —» Nakup

Prvnim krokem je vytvofeni informovanosti, ve druhé fazi je vyvijena blizsi znalost
produktu, ve tieti fazi je vytvaren kladny vztah zakaznika k produktu a jeho obliba a ta je
ve Ctvrté fazi pretvarena do preferenci. V posledni, paté, fazi je u zdkaznika vytvareno
presvédceni o ndkupu. Samotné uskutecnéni nakupu vSak muize byt odloZeno na pozdéjsi
dobu, proto je nutné zdkaznika pfesvédcit o poslednim kroku, kterym je ndkup. (Svétlik,

2003, s. 75)
Model DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results)

Model vychéazi z ptedpokladu, Ze mnoho prostfedkii vloZenych do reklamy neni
efektivnich v disledku nedostatku ¢i neexistence spravné definovanych cili. Obsahuje pét
fazi (nevédomost, uvédoméni, pochopeni, presvédceni, jednani), formy komunikace
(reklama, podpora prodeje, PR apod.), které mohou byt pouzity k dosazeni cilti i negativné

pusobici sily (konkurence, selhani paméti, tnava aj.). (Svétlik, 2003, s. 75-76)
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5 KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy mix tvoii vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komunikace.
Marketingovy komunika¢ni mix je podsystém marketingového mixu. Komunika¢nim
mixem se marketingovy pracovnik snazi pomoci optimalni kombinace rtiznych nastroju

dosahnout marketingovych a tim i firemnich cild. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)
Komunikac¢ni mix se sklada z nasledujicich nastroji:

» Reklama

» Podpora prodeje

» Primy marketing

» Public Relations (PR)
» Osobni prodej

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42-43)

5.1 Reklama

Reklama je definovana jako placend, neosobni forma masové komunikace prostfednictvim
riznych médii, jejimz cilem je pfesvédcit ¢leny zvlastni skupiny piijemcti sdéleni, cilovou
skupinu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

Casto je povazovana za synonymum marketingové komunikace, protoZze je nejvice

viditelnym nastrojem komunika¢niho mixu. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 26).

5.1.1 Cile reklamy

Mezi hlavni cile reklamy patii zvySeni poptavky a vyvolani nové ¢i opakované koupé,
tvorba znacky, identifikace a odliSeni produktu (znacky) od podobnych produktl na trhu,
vytvareni pozitivni image firmy, budovéni preferenci a vérnosti, posileni financni situace

podniku apod. (Svétlik, 2003, s. 80)

5.1.2 Média v komunika¢nim mixu

Média jsou komunikacni kanaly, kterymi je Sifeno sdéleni (Pelsmacker, Geuens a Bergh,
2003, s. 253). Jednim z hlavnich cili pti planovani médii je najit nejvhodnéjsi médium,
aby reklamni sdéleni bylo pfedano spravné cilové skupiné ve spravny €as a na spravném
misté. Jen tak miize sd€leni pfitdhnout pozornost a motivovat cilovou skupinu (Svétlik,

2005, s. 236)
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Mezi nejcastéji vyuzivanad média patii rozhlas, televize, tistena média (noviny, ¢asopisy),

venkovni média a Internet (Svétlik, 2003, s. 83).
» Televize

Televizni reklamu lze rozdélit do nékolika kategorii z hlediska pfenosovych moznosti:

mezinarodni, narodni, lokalni, kabelové a internetova. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 71)

Vyhodou televize je komunikacni sila audiovizudlniho sdéleni, které ma prevazné
emociondlni dopad. Televize je idealni pro komunikaci image nebo osobnosti znacky.
Muze jednordzové zasdhnout mnoho lidi a je zde také moznost regionalniho pfizplsobeni.
(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 258) Soucasn¢ je tieba si uvédomit, ze televize je
pasivné sledované médium, které umoziuje dalsi paralelni aktivity divaka, coz ma vyrazny

vliv na efektivitu jejiho pisobeni (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 73).
» Rozhlas, radio

Hlavni vyhodou reklamy v radiu je velky dosah. Rozhlas je velmi dynamické médium
a vyrobni néklady jsou nizké. Lidé jsou riizni (geografické rozdilnosti 1 v zivotnim stylu),
a proto poslouchaji riizné stanice. Reklama v rddiu mize byt proto zamétfena na urcité

skupiny zakaznikut. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 259)

Rozhlasové vysilani miZzeme rozdélit podle plochy pokryti na celoploSné vetejnopravni
(CR), celoplosné soukromé (Frekvence 1, Evropa 2), lokalni a regionalni. (Svétlik, 2005,

s. 255)

Nevyhodou radia je kratkd Zivotnost sd€leni a také skutecnost, Ze lidé maji Casto radio
pouze jako zvukovou kulisu. Z toho plyne, ze pozornost vénovana reklamé je velmi mala.
(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 259)

Rozhlas je vhodné médium pro kampané znacek, které potfebuji byt zapamatovany, tzn.
k budovani povédomi o znacce. Dokaze operativné pracovat se spoty, které odpovidaji
denni dobé ¢i dniim v tydnu, proto je vhodny také pro akéni nabidky, slevové akce, dny

otevienych dveti apod. (Piikrylové a Jahodova, 2010, s. 75)

» Tistena média
Noviny maji vétSinou narodni, regiondlni nebo lokalni charakter. Umoziiuji ¢tenafi piedat
obsahlé a podrobné sdéleni. Velkou vyhodou novinovych inzerat je rychlost, jakou lze

sd€leni predat Ctendiim a také moznost zapojit noviny do velkych reklamnich kampani

jako misto prvniho kontaktu, tj. upoutani pozornosti. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 75)
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Nevyhodou je omezena selektivnost, nizka kvalita reprodukce a pomijivost. Sdéleni ma
velmi kratkou zivotnost, protoze noviny Zziji pouze jeden den. (Pelsmacker, Geuens
a Bergh, 2003, s. 256)

» Venkovni reklama (Outdoor)

Do venkovni reklamy patii nasledujici prostiedky: reklamni tabule, billboardy,
megaboardy, plakaty, vyvésni Stity, reklama na dopravnich prostfedcich a méstskych
mobiliafich, citylight vitriny, svételné reklamni panely apod. Casto se pouziva také vyraz

outdoorova ¢i out-of-home reklama. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 76)

Vyhodou této formy reklamy je velky dosah a efektivita. Zivotnost sd&leni je velmi dlouha

a stejné sdéleni je spatfeno n€kolikrat. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 256)

Na rozdil od rozhlasu, televize i internetu nelze vypnout, ztlumit ani pteskocit. Venkovni
reklama je vSak Casto kriticky hodnocena piijemci sdéleni, a to z estetického hlediska.
Dulezité je, aby sdéleni bylo stru¢né a graficky srozumitelné, nebot’ na zaregistrovani této
formy komunikace maji projizdéjici ¢i kolemjdouci jen velmi malo casu. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 77)

> Internet

.....

celosvétova internetova populace jednu miliardu uzivateld. (Ptikrylova a Jahodova, 2010,
S. 74) Internet je cennym zdrojem informaci a stale vice také prostfedkem ucinné reklamy
ainzerce. Reklama na internetu ma oproti ostatnim médiim sva specifika. Vyuziva
elektronickou postu K zasilani reklamnich nabidek, dale je reklama ptedstavovana
prezentaci firmy na webovych strankach, které slouzi k poskytnuti mnoha informaci

o0 firm¢ a jejich aktivitach a také tzv. bannery. (Svétlik, 2003, s. 137-138)
Webové stranky

Webova prezentace firmy je zakladem jeji ptisobnosti v oblasti Internetu. Na webu mohou
byt publikovany zakladni informace o firmé¢, jejim poslani, oboru ¢innosti, nabidce zbozi ¢i
sluzeb, kontakty na odpovédné osoby apod. Obecné se jedna o jednoduchy zpusob, jak

zakaznikim sdélit to, co potiebuji védét. (Foret, 2008b, s. 337)

Proto je dilezité vénovat webovym strankam, ptedevsim jejich grafické tpravé i obsahu,

velkou pozornost.
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5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni forma komunikace, ktera ma za cil stimulovat prodej vyrobku
a sluzeb konecnému spotiebiteli ¢i distribu¢nimu c¢lanku prostfednictvim dodatecnych
podnétii, které dodavaji nabizenému produktu nebo sluzbé pridanou hodnotu v casové

omezené dobé. (Svétlik, 2005, s. 278)

Vyuziva kratkodobych, avsak u¢innych podnétli, zaméfenych na povzbuzeni a urychleni
prodeje. Zamé&fuje se jednak na zdkaznika (vzorky, cenové slevy, soutéze), ale také na

obchodni organizace (spole¢na reklama, soutéze dealerii, rabaty) a na prodejni persondal
(bonusy, Skoleni). (Foret, 2008b, s. 261)

Mezi hlavni metody podpory prodeje U zakaznikii patii:

» Metody cenové podpory prodeje (zavadéci cena, doCasné slevy, baleni zdarma,
klubové ceny apod.)

» Kupony (kupony na slevu, kiizovy kupon)

» Prodejné podpurné metody (sampling, ochutnavky, prémie, spotiebitelské

soutéze aj.)
(Svétlik, 2003, s. 148-150)
Komunikace v misté prodeje (POP a POS materialy)

Cilem je ptitdhnout pozornost, pfipomenout, informovat, presvéd¢ovat a budovat image.
Mezi nejcastéj$i nastroje POP patii tiSt€né materialy (letdky), 3D materidly (svételna
reklama, darkové a propagacni predméty, nestandartni produkce), merchandisingové
dopliiky (stojany aj.) a ostatni (interni rozhlas, reklama ve vozicich, hudba a viné apod.).

(Vorlova, 2012)

5.3 Public Relations (PR)

PR je fizena obousmérna komunikace urcitého subjektu s vazbou na rizné druhy vetejnosti
scilem poznat a ovliviiovat jeji postoje (vefejné minéni), ziskat jeji porozuméni
a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz dané¢ho subjektu v ocich vetejnosti (Ptikrylova
a Jahodova, 2010, s. 106). Tzv. verejnost zahrnuje zékazniky, dodavatele, akcionafe,
zam¢estnance, meédia, obecnou vetfejnost a celou spolecnost, ve které firma operuje

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 43).
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5.3.1

Cile PR

Mezi hlavni cile PR patii:

>
>
>
>

>

Budovani povédomi organizace a jejich produkta
Ptipravenost na krizovou situaci

Stimulovani zajmu veftejnosti o aktivity organizace
Snizovani nakladt na efektivni komunikaci organizace

Posilovani vnitini komunikace a motivace zaméstnancli organizace

(Sveétlik, 2005, s. 288)

5.3.2

Aktivity PR

Mezi hlavni aktivity PR patfi:

>

vV V VYV V

Aktivni publicita — v podob¢ tiskovych zprav, tiskovych besed, interview ve
sdélovacich prostiedcich a vyro¢ni zprav.

Events (organizovani udalosti) — Organizovani akci je soucast tzv.
eventmarketingu. Ukolem organizovéani akci je spojit vyznamné zazitky s firmou
nebo instituci. Tyto zazitky maji vyvolat psychické a emocionalni podnéty, které
podpoii image firmy, s cilem dlouhodobé udrzet vztahy mezi firmou a jejimi
cilovymi skupinami.

Lobbying (lobbovani)

Sponzoring (sponzorovani)

Interni komunikace

Aktivity krizového managementu

(Foret, 2008b, s. 283; Svétlik, 2003, s. 153; Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 17)

>

Corporate identity

Aktivity spojené s corporate identity (jednotny firemni styl) jsou dalezitou oblasti Public

Relations. Jde o celkovy souhrn aktivit pfedstavujicich postaveni firmy a jeji zplsob

komunikace. Je dualezitym néstrojem pro vytvareni a udrzeni pozice na trhu a ve

spolecnosti. Spravna strategie jednotného firemniho stylu ma pfimy vliv na image

spolecnosti a na to, jak je vniméana okolnim svétem. Cilem corporate identity je navozeni

urcité atmosféry. (Svétlik, 2005, s. 297)
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Corporate identity zahrnuje tii zakladni slozky:

» Corporate design (jednotny vizualni styl) — Do jednotného vizualniho stylu spada
znaCka (logo) firmy, firemni barvy, firemni architektura budov (exteriéru
| interiéru), firemni vlajka, firemni vozidla, firemni odévy, navstivenky apod.

» Corporate communication (jednotna firemni komunikace)

» Corporate culture

(Svetlik, 2003, s. 156-157; Foret, 2008b, s. 46)

5.3.3 Nastroje PR

Komunikaéni nastroje vyuzivané v oblasti PR jsou velmi rozmanité. Mize se jednat
0 vytvafeni a pfedavani novych zprav médiim. Obsahem zpravy muze byt fada informaci,

ale tyto informace musi byt dostate¢n¢ zajimavé pro vetejnost.
Mezi hlavni nastroje PR patii:

» Tisténé materialy — mohou byt jednoduche (plakaty, letaky, vizitky) nebo
komponované (brozury, vyrocni zpravy, podnikové noviny, ¢asopisy a zpravodaje
apod.)

> Drobné tisténé prostiedky (dopisni obalky, hlavickové papiry, postovni
poukazky)

» Audiovizualni materialy (videokazety, CD, filmy apod.)

» Vystoupeni na veiejnosti

(Svétlik, 2003, s. 157-159)

5.4 Primy marketing (direct marketing)

Pivodné chapan jako zasilani zboZi od vyrobce ke spotiebiteli. Diky rozvoji ostatnich
forem komunikace se zdkaznikem lze nyni pfimym marketingem oznacit vSechny trZzni
aktivity, které slouzi k pfimému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. Nejvétsi
pfednosti tohoto nastroje je moZznost efektivniho zacileni na poZadovany segment trhu,

zejména prostiednictvim databdzového marketingu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 43)
Svétlik (2003, s. 159) uvadi tyto zakladni néstroje pfimého marketingu:

> Direct mail

» Neadresna distribuce
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Telemarketing
Teleshopping
On-line marketing

Kioskové nakupovani

YV V. V V V

Vkladana inzerce do novin a ¢asopist
Direct mail

Slouzi k adresnému osloveni cilové skupiny, ktera je vybrdna na zaklad¢ databaze.
Vzhledem ktomu, Ze u direct mailu nedochazi k osobnimu kontaktu, musi sdé€leni
poskytnout piijemci veSkeré informace a podnéty, které jej motivuji k ndkupu. Presné
zacileni je jeho silnou strankou. Nejéastéji je direct mail pouzivan k pfimému prodeji
vyrobka a sluzeb, k ziskavani potencidlnich zdkaznikd, budovéni loajality, k budovani
kvalitn€j$i komunikace se zédkazniky a k nabidce dalSich sluzeb jiz ziskanym zékaznikiim.

(Svétlik, 2003, s. 160)
Neadresna distribuce

Je néstrojem masového marketingu. VéEtSinou se jedna o tiskoviny oznamujici mimotadnou
nabidku, cenovou slevu, aktudlni nabidku apod., ale je mozné roznaset nejen reklamni
tiskoviny, ale i katalogy, darkové predméty apod. Mezi nejbéznéjsi a nejcastéjsi metody
patii roznaska do schranek. Dal$i moZnost je osobni pfedani. Vyhodou je vysoké pozornost
piijemce, na druhou stranu jsou kladeny vysoké naroky na distributory (znalost produktu,
komunikativni dovednosti). (Svétlik, 2003, s. 163)

5.5 Osobni prodej

Osobni prodej I1ze definovat jako prezentaci vyrobkl nebo sluzby pii osobni komunikaci
mezi prodavajicim a kupujicim. Jde tedy o pfimou formu, oboustrannou komunikaci, ktera
ma za cil prodat produkt, ale taky vytvaiet dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image

firmy. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)
Osobni prodej vyvolava specifické naroky na pracovniky, kteti osobni prodej uskutecnuji.
VétSinou maji tito pracovnici tii zakladni funkce:

» Ovliviovat kupujiciho v procesu rozhodovani o koupi

» Zprostiedkovat informace

» Poskytnout servis (Svétlik, 2005, s. 308)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Definice marketingového vyzkumu

,»Sbér, analyza a zobecnéni informaci o trhu produktti (vyrobkt, sluzeb, ideji) slouzicich

k marketingovému rozhodovani.* (Bouckova, 2003, s. 51)
Rozdil mezi vyzkumem a prizkumem trhu
Vyzkum trhu

Vyzkum je dlouhodobégjsi prace, kterd kombinuje hned nékolik vyzkumnych postupi,
uplatituje naro¢néjsi postupy statistického zpracovani, porovna a vyhodnocuje vysledky

z ruznych zdroji a dochazi k hlub§im poznatkim a souvislostem. (Foret, 2003, s. 13)
Prizkum trhu

Prizkum je jednordzova zaleZzitost, zjist'ujici zvolenou technikou vyzkumu aktuélni situaci
na trhu a poskytujici zadavatelim pouze zakladni popis této situace (Foret, 2003, s. 13). Je
soucasti marketingového vyzkumu, pravdépodobné nejznaméjsi a nejcastéji pouzivanou

(Sveétlik, 2003, s. 27).

6.1 Funkce marketingového vyzkumu

,Dulezitou funkci marketingového vyzkumu je pomoci podnikového marketingu
pfedpovédét chovani a jednani zdkaznikli a sniZit podnikatelské riziko. Poskytuje
specifické, ovétitelné informace tykajici se trhu, konkurence, prostfedi a hlavné zakaznikd,
vcetné jejich reakce na jednotlivé ¢asti marketingového mixu.* (Svétlik, 2003, s. 27)

Kli¢ovymi prvky vyzkumu trhu jsou:

» Spotiebitel, zakaznik
» Vyrobek

» Prostiedi (konkurence, ekonomika, moderni trendy a technicky rozvoj)

(Boutkova, 2003, s. 51)

6.2 Déleni marketingového vyzkumu

Primarni vyzkum (v terénu) — Jednd se o sbér informaci v terénu, at’ uz je provadén
vlastnimi silami realizatorti nebo pomoci najaté instituce (Foret, 2003, s. 14). Zdrojem

informaci jsou nejcastéji zakaznici, partnerské firmy, konkurence aj. (Svétlik, 2003, s. 30)
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Sekundarni vyzkum (kancelaisky) — Znamend dodateCné vyuziti, zejména v podobé
statistického zpracovani dat, kterd jiz nékdo dfive shromazdil a zpracoval jako primarni

vyzkum (Foret, 2003, s. 14).
Primarni marketingovy vyzkum se déle ¢leni na:

Kvantitativni vyzkum — Zabyva se méfenim trhu a zahrnuje oblasti, jako napiiklad velikost
trhu, velikost jeho Casti, podily znacky, frekvence ndkupu, miru povédomi o znacce,
uroven prodeje apod. (Hague, 2003, s. 10) Zkouma rozsahlejsi soubory stovek i tisici
respondentli, chce postihnout dostate¢né¢ velky a reprezentativni vzorek. Snazi se
0 zachyceni nazorii (védomi) a chovani lidi co nejvice standardizované a ziskané poznatky
se zpracovavaji pomoci statistickych postupd. (Foret, 2003, s. 16)

Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu patfi osobni rozhovor, pozorovani, experiment,

vvvvvv

s. 14)

Kvalitativni vyzkum — Duraz je kladen na porozumeéni spiSe neZ na jednoduché méteni.
Mnoho kvalitativnich vyzkumi se zabyva snahou vcitit se do spotiebitele a zkoumanim
toho, jaky vyznam dava produktu, znacce a jinym marketingovym objektim. Stejné jako
kvantitativni i kvalitativni vyzkum je provadén v ramci vzorku, ale v tomto pfipadé malém.
(Hague, 2003, s. 10-11) Nevyhodu je, Ze soubor respondenti je velmi maly a jeho

vysledky neni mozné zobecnit na celou populaci (Foret, 2003, s. 16).

Zakladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou individualni hloubkové rozhovory,
projektivni techniky, skupinové rozhovory (focus group). Oproti kvantitativnimu vyzkumu

je kvalitativni rychlejs$i a méné nakladny. (Foret, 2003, s. 16)

Obecné nelze ani jeden z vyzkumi uptednostnit pfed druhym, protoZe oba nabizeji rlizny
pohled na zkoumanou problematiku. V praxi se ¢asto kombinuji. (Foret, 2003, s. 16)

6.3 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum muizeme charakterizovat jako proces zahrnujici nasledujicich pét

kroku:

1. Definovani problému a cili vyzkumu

2. Sestaveni planu vyzkumu
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3. Sbér informaci
4. Analyza informaci

5. Zavéry a doporuceni
(Foret, 2008a, s. 23; Svétlik, 2003, s. 28)

Pocatecnim okamzikem jakéhokoliv marketingového vyzkumu je definovéani problému
(cile) — ¢eho ma vyzkum dosahnout? Poté je zapotiebi sestrojit plan, jak cile dosdhnout
ajak ziskat informace. Sbér dat je viditelnou soucasti marketingového vyzkumu. Po
zhotoveni analyzy a seskupeni informaci je nutné provést interpretaci a prezentovani
srozumitelnym zptsobem, aby ten, kdo rozhoduje, mohl reagovat na dané vysledky.
Kone¢nym krokem je rozhodovani vychazejici z vysledkt vyzkumu. (Hague, 2003,

5. 12-13)

6.3.1 Definovani problému a cili vyzkumu

vvvvvv

Tematicky vymezi oblast, na niz se bude cely vyzkum zamétfovat. Presna formulace
problému umozni osobdm provadéjicim vyzkum stanovit dal$i postup, jenz povede
k ziskani potfebnych informaci. Na zakladé definovaného problému je nasledné stanoven

cil, nebo cile vyzkumu. M¢&l by vyjadiovat, co ma vyzkum zjistit. (Foret, 2008a, s. 23-24)
Hypotéza

Pokud méame piesnou definici problému, snazime se formulovat jednu nebo nékolik
moznych hypotéz feSeni. Obecné miuzeme hypotézu definovat jako vypovéd (tvrzeni)
0 dosud neprokdzaném (mozném, nepiezkouseném, piedpokladaném, pravdépodobném
apod.) stavu dvou nebo vice jevii ve zkoumané oblasti, kterou Ize testovat. (Foret, 2003,
s. 21)

Vyzkumem muizeme ovéfovat pouze ty hypotézy, které jsou formulovany v pojmech, pro
né¢Z mame vyzkumné, méfici nastroje a které umoznuji kvantitativné vyjadfit jejich

hodnoty stavu nebo je alespon kvalitativné popsat. (Foret, 2003, s. 21)

6.3.2 Plan marketingového vyzkumu

Tento krok nésleduje po definovani problému a cile vyzkumu. Specifikuje potiebné

informace, postup jak je ziskat a plan dalSiho postupu vyzkumu. MéEl by obsahovat
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formulaci zkoumaného problému, zakladni hypotézu, uréeni vyzkumného cile, piedbézné
predstavy o tom, co lze od vyzkumu ocekavat, stanoveni informac¢nich potieb, navrzeni
vybérového souboru, stanoveni techniky vyzkumu a urceni zpiisobu kontaktu respondentt,
predvyzkum, vlastni vyzkum, statistick¢é zpracovani vysledkl, interpretaci vysledka,

Casovy rozvrh a nakonec rozpocet nakladt na vyzkum. (Foret, 2003, s. 24)

6.3.3 Navrh dotazniku

Dotaznik je strukturovany sled otazek, navrzenych za Ucelem zjisténi nazort a fakth

a nasledné zaznamenani téchto tidaju (Hague, 2003, s. 103).

Pti tvorbé dotazniku je tfeba davat pozor na jeho spravné sestaveni, protoze Spatné
sestaveny dotaznik mize zpochybnit ziskané informace a vysledky nemusi odpovidat

cilim vyzkumu (Foret, 2003, s. 33).
Dobry dotaznik by mel spliiovat dva hlavni pozadavky:

> Ucelové technické — takové sestaveni a formulace otazek, aby mohl respondent co
nejpresnéji odpovidat na to, co nas zajima.
» Psychologické — vytvotfeni podminek, prostfedi a okolnosti, které co nejvice

pomuzou tomu, aby se kol zdal snadny, ptijemny a zadouci. (Foret, 2003, s. 33)
Formulace otazek

Hlavni je jednoznacnost a srozumitelnost otazky. Plati zasada, ze ¢im konkrétnéji polozime

otazku, tim konkrétnéjsi a jasnéjsi dostaneme odpoveéd’. (Foret, 2003, s. 34)
Typologie otazek

Existuji tfi zakladni druhy otazek: ofeviené (volné, nestandardizované) a wuzaviené
(standardizované, fizené) a jejich kombinace v podobé polootevicenych (polouzavicenych)
otazek. (Foret, 200843, s. 50)

» Oteviené otazky

Respondentovi nejsou pfedlozeny zadné varianty odpovédi. Mlze se tedy vyjadfit
zcela svobodné, podle svého a svymi slovy. Mezi vyhody oteviené otazky patii to, ze
mohou byt pro respondenta podnétem k zamysleni, je mu ponechana volnost
V odpovédi. Mize nam tedy sdélit néco, co nas doposud ani nenapadlo. Nevyhodou je

pravé volnost, kterd zpiisobuje problémy pii nasledném zpracovavani. Odpovédi
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musime nejprve projit a vypracovat systém jejich kategorizace, zatadit je. (Foret, 2003,
s. 36)

» Uzaviené otazky

Pifedem uvad¢ji nékolik moznych variant odpovédi, ze kterych je respondent nucen si
jednu nebo nékolik vybrat. Vyhodou je zejména rychlé¢ asnadné vyplnéni a takeé
nasmérovani dotazovaného na to, co nds zajima. Nevyhodou je nutnost vyjadiovat se
v danych variantach, které nemusi byt respondentem povazovany za vhodné, piesné
a vystizné. Umoznuji respondentovi nahodilé vyplnéni. Abychom tomuto piedesli,
uvadi se zpravidla na konec odpovédi jesté varianta ,,jiné“, kterd je vlastné¢ volnou
otazkou a umoziuje respondentovi doplnit, co povazuje za dualezité. Tim dostaneme
polootevitenou (polouzavienou) otazku. Podobné je vhodné nabidnout dotazovanému

také moznost ,,nevim® a ,,nejsem si jist*. (Foret, 2003, s. 37)
Uzaviené otazky je mozné délit na:

» Dichotomické — ptipoustéji dvé moznosti (ANO/NE), vyhodou je snadné
zpracovani.

» Vybérové (polytomické, s moznosti vybéru jedné varianty) — umoznuji vyjadieni
postoje, nazoru, davaji moznost srovnani a jsou snadné pro zpracovani. Problémem
byva, kolik alternativ uvést.

» Vyétové (polytomické, s moznosti vybéru nékolika alternativ) — umoziuji volngjsi
vybér, coZz vice odpovida skutecnosti, ale jejich nevyhodou jsou problémy pfii
Zpracovani.

» Polytomické, s uvedenim poiadi alternativ — plisobi priznivé na dotazovaného,

protoze mu umozni diferencovat mezi variantami a urcovat jejich poradi.

(Foret, 20084, s. 53)

6.3.4 Sbér informaci

Ti1 zakladni techniky marketingového vyzkumu piedstavuji dotazovani, pozorovani

a experiment. (Foret, 2003, s. 32)
Dotazovani

Dotazovani, které bylo vyuzito praktické casti prace, patii k nejvice rozsifenym postuptim

marketingového vyzkumu. Je uskuteciovano0 pomoci nastroji (dotaznikli, zaznamovych
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archil) a vhodné zvolené komunikace s nositelem informaci, dotazovanym (respondentem).

(Foret, 2003, s. 32)

Mezi zéakladni techniky dotazovani patii osobni dotazovani (face-to-face), pisemné,
telefonické, on-line a kombinované. (Bouckova et al., 2003, s. 64) Podrobn&ji jsou

rozebrany pouze dvé€ z nich, které byly aplikovany Vv praktické casti prace:

» Osobni dotazovani (interview) ma podobu rozhovoru tazatele s jednim
respondentem. Tazatel ¢te otazky, pfipadné alternativy odpovédi a zaznamenava
respondentovy reakce (odpovédi). (Foret, 2008a, s. 58-59) Pohovor se miize
uskutecnovat v praci, doma, na ulici ¢i v obchod¢ (Svétlik, 2003, s. 31).

» On-line dotazovani je vyzkum pomoci Internetu. Vyhodou je rychlost a variabilita.

(Bouckova et al., 2003, s. 65)

Pozorovanim se zaznamenava skute¢né chovani a jednani, osobné nebo pomoci techniky.
Mizeme napiiklad pozorovat zakazniky v supermarketu. Experiment se mize

uskutec¢novat v laboratornich podminkach nebo v terénu. (Svétlik, 2003, s. 30-31)

6.3.5 Analyza informaci

Jakmile jsou marketingovym prizkumem zjistény a shromazdény vSechny potiebné
informace, je dalSim krokem jejich zpracovani a analyza. Ta slouZi jako podklad pro
rozhodnuti managementu o feSeni problému, ktery byl pfedmétem dotaznikového Setieni.

(Svétlik, 2003, s. 33)

Kategorizace — je nutna piedev§im u otevienych, pfipadné polootevienych otazek, kdy
musime nejprve vypsat uvedené odpoveédi. Potom zpravidla vybereme nejcastéjsi odpoveédi

a zahrneme je do kategorie ,,jiné". (Foret, 2008a, s. 80)

6.3.6 Zavéry a doporuceni

Celkova uspéSnost vyzkumu zavisi také na tom, jak jsou vysledky managementu
interpretovany. Pokud pfedlozime nepodstatné, nepiesné ¢i zmatené informace muze to

vést k nespravnym rozhodnutim s dalekosahlymi dusledky. (Svétlik, 2003, s. 33)
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7 ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Obchodni centrum (dale jen OC) Centro Zlin se sklada ze dvou samostatnych budov:
nakupniho centra a retail parku s externim piistupem. Nakupni centrum bylo otevieno
Vv roce 2000. Retail park se budoval ve dvou fazich. Prvni faze byla oteviena v dubnu 2004
a dalsi v cervnu 2011. Zatim posledni ¢ast ndkupniho centra je v soucasné dobé ve

vystavb¢ a bude situovana pied hlavni prodejni pasazi.

Budova nakupniho centra je ve vlastnictvi spolecnosti Centro Zlin s.r.o., zatimco budovy
retail parku vlastni firma Geopro, s.r.o. Ob¢ tyto spolec¢nosti jsou soucasti Discovery
Group, a.s., kterd na zékladé smlouvy povéfila spolecnost Centro Zlin FMC s.r.0. fizenim
a spravou nakupniho centra a retail parku. V této spolecnosti jsem po dobu 14 tydnil

vykondvala svou odbornou praxi.

7.1 Predmét podnikani

Piedmétem podnikatelské cinnosti spolecnost Centro Zlin FMC s.r.o. je pronajem
nemovitosti, bytovych a nebytovych prostor a zédkladni sluzby s timto prondjmem spojené,
dale zprosttedkovatelska ¢innost v oblasti obchodu, vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona. (Ministerstvo spravedinosti CR, © 2012)

Spole¢nost Centro Zlin FMC s.r.o. md na starost provoz, spravu a udrzbu celého

obchodniho centra Centro Zlin.

7.2 Organizacni struktura spole¢nosti Centro Zlin FMC s.r.o.

Spole¢nost Centro Zlin FMC s.r.o. ma jednoho jednatele, ktery je zaroven vlastnikem.
Jedna se o malou firmu, ktera ma celkem C¢tyfi zaméstnance. V Cele stoji Feditel
obchodniho centra Ing. FrantiSek Rochovansky. Pod jeho vedenim pracuji tii lidé.
Provozné technicky manaZer, ktery se stard 0 veskeré zalezitosti technického charakteru,
marketingova manaZerka, kterda mé na starost veSkeré marketingové aktivity spojené
s obchodnim centrem a zaroven zastdva funkci asistentky feditele a samoziejm¢e twcetni.

Spolecné tvoii Spravu OC Centro Zlin a zajist'uji spravny chod obchodniho centra.
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7.3 Profil OC Centro Zlin

Centro Zlin je nejvétsi obchodni centrum ve Zlinském regionu, navic s nejdelsi tradici.
Celkova rozloha tohoto obchodniho arealu i s parkovistém je piiblizné 116 102 m>.
Rozloha samotného nakupniho centra je asi 40970 m? Nachazi se zde okolo
70 obchodnich jednotek c¢eskych i svétovych znalek, vcetné hypermarketu Tesco

a velkoprodejny pro kutily BauMax. (Interni materialy)

Napfi¢ ndkupnim centrem vede centrdlni obchodni galerie. Jednotlivé obchody jsou
pronajimany spole¢nostem, které prodavaji bézné druhy zbozi, jako jsou kvétiny, knihy,
domaci potieby, elektronika, obuv, obleeni, sportovni zbozi, Sperky apod. Galerie je

doplnéna dvéma mensimi kavarnami, dvéma restauracemi a malou pekarnou.

Retail park ma rozlohu 15 553 m? a vSechny budovy jsou ve vlastnictvi spolecnosti Geopro
s.r.0. Tato ¢ast OC Centro Zlin zahrnuje 11 prodejen s externim piistupem. To znamena, ze
je nespojuje zadna pasaz a lze do nich vstoupit pouze z venku. Osm z nich (Asko nabytek,
Siko koupelny, koberce Breno, Humanic atd.) patii do faze, kterd byla oteviena v roce

2004 a tfi (Dracik, Moundfield a Elektro World) do faze oteviené v roce 2011.

Centro Zlin se nachéazi asi osm kilometrti zdpadné¢ od meésta Zlin a asi dva kilometry
vychodné od mésta Otrokovice. Doprava do OC je zajisténa Dopravni spolec¢nosti Zlin-
Otrokovice. Zastavka je velmi dobie piistupna a nachazi se par metrd od objektu. Vyuzit
lze trolejbusovych linek c¢islo 2, 6 a autobusové linky 70. Vyhodou pro zdkazniky je
trolejbusovy spoj Cislo 10, ktery je nasmérovan piimo na parkovisté OC. Pro navstévniky,
ktefi ptijedou na nakupy vlastnim automobilem, je k dispozici neplacené parkovisté. OC
Centro Zlin je dobie dostupné také z Uherského Hradist¢ a diky nové zbudovanému

vvrw

obchvatu i z Krométize. Sjezd z dalnice je vzdalen jeden kilometr.

Snahou obchodniho centra je nabidnout zakaznikim moznost maximalniho vybéru zbozi
na jednom misté¢ a tim také maximalné uspokojit jejich potieby. Centro Zlin je svou
rozlohou skutecné nejveétsi ve Zlinském regionu, coz dokazuji i rozméry zdejSich prodejen.
Mezi nejvetsi patii napt. C&A, Datart, Asko nabytek a samoziejmé velkoprodejna
BauMax. Pocet obchodli zatim neni konecny. SouCasnd vystavba, jejiz dokonceni se
planuje na podzim roku 2013, rozsiti OC Centro Zlin a tim 1 cely sortiment o né¢kolik

novych prodejen.
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8 NAVSTEVNOST

Zjistit soucasny stav navs$tévnosti, pifedevS§im to, zda zakaznici ze Zlinského regionu
navstévuji Centro Zlin, ¢etnost navstév, divod navstévy, miru loajality a také nakupni
preference v piipadé, ze toto obchodni centrum z néjakého diivodu nenavstévuji, je jednim
z cild této prace. Hlavnim diivodem je skute¢nost, ze OC zaznamenalo v poslednich letech

pokles celkové navstévnosti.

Navstévnost v letech 2009-2012 v %

Mgésic Rok
2009 2010 2011 2012
Leden 100 85 86 77
Unor 100 96 101 99
Brezen 100 87 87 87
Duben 100 83 84 80
Kvéten 100 96 93 85
Cerven 100 105 102 93
Cervenec 100 109 103 92
Srpen 100 100 90 86
ZA¥i 100 105 100 95
Rijen 100 103 94 81
Listopad 100 105 100 88
Prosinec 100 101 97 91
Celkem 100 98 94 88

Zdroj: Interni materialy

Tab. 1 Navstévnost v letech 2009-2012 v %

Z udaju, které mi vedeni OC Centro Zlin dalo k dispozici, byla vytvorena tabulka, ve které
je zaznamenana navstévnost za posledni Ctyfi roky, pticemz rok 2009 je bran jako vychozi
stav (100 %). Zbylé roky tvofii vzdy urcité procento v porovnani s timto stavem. Je patrné,
ze od roku 2010 je trend navstévnosti klesajici. Nejhorsi byla celkova navstévnost v roce
2012, kdy klesla o 12 % oproti vychozimu stavu v roce 2009. V tabulce jsou dobie vidét

jednotlivé mésice, kdy bylo zakaznikti nejvice a kdy naopak nejméné.

Pro lepsi znazornéni poklesu navstévnosti byla data zpracovana také graficky:
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Zdroj: Interni materialy
Graf 1 Navstévnost v letech 2009-2012 v %

Dle mého nazoru byl pokles néavstévnosti V poslednich letech zplsoben piedevSim

nasledujicimi faktory:
» pristavba
» rekonstrukce silnice mezi Zlinem a Otrokovicemi
» posilovani konkurence
» ekonomicka situace
» nedostatky v marketingové komunikaci

Jednou z ptredpokladanych pficin poklesu navstévnosti OC Centro Zlin byla stavba druhé
Casti retail parku, realizovand Vv roce 2011, i kdyz pokles navstévnosti v tomto roce byl
pouhé 2 % oproti roku 2010. Je pravdépodobné, ze stavba byla zakazniky podvédomé
vnimana jako piekazka a prestali proto Centro Zlin navstévovat. Stavba byla dokoncena
v ¢ervnu 2011. Z grafu je patrné, ze v konecném duasledku méla pozitivni, avSak pouze

kratkodoby vliv. Poté navstévnost opét klesala.

V roce 2012 byla zapocata dalsi pfistavba, mnohem rozsdhlejsi, kterd vznik4 pfimo pied
budovou nakupniho centra. Pravé probihajici stavba je dalsim z faktort, ktery je zakazniky
vniman negativng. Centro Zlin totiz mize na prvni pohled pusobit jako uzaviené, i1 kdyz
tomu tak neni. Navic se kvuli probihajicim pracim zmenSila plocha parkovisté, coz miize
byt pro fadu zdkaznikii problém. Piedpoklada se vSak, Ze po dokonceni stavby se

navstévnost OC vrati do piivodniho stavu nebo se dokonce zvysi.
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Vyznamnym faktorem, ktery mél znaény vliv na snizeni navstévnosti, byly dlouhodobé
problémy zpisobené rekonstrukci silnice vedouci ze Zlina do Otrokovic. Stavba nové
Ctyfproudé¢ silnice probihala v nékolika etapach a zna¢né zkomplikovala dopravu do OC
Centro Zlin, coz podle m¢ vedlo ke snizeni navstévnosti. Pfedpoklada se, Ze nejvétsi dopad
m¢la realizace druhé etapy vystavby v ¢asti Malenovice, zapoc¢ata v roce 2010. Pfedevsim
se prodlouzil ¢as, za ktery se do Centro Zlin zakaznici ve sméru od Zlina dopravili, at’ uz
cestovali méstskou hromadnou dopravou ¢&i vlastnim automobilem. Rada zékaznikd,

predevsim obyvatel Zlina, dala z tohoto divodu ptednost NC v centru Zlina.

Nartstajici konkurence je také jednou z moznych piic¢in poklesu navstévnosti Centro Zlin.
Mezi nejvetsi ptimé konkurenty ve Zlinském regionu patii od roku 2005 nakupni centrum
Cepkov a od roku 2008 predeviim obchodni a zabavni centrum Zlaté Jablko. Oba

konkurenti jsou situovani ptimo V centru mésta Zlin, coz je jejich vyhoda.

V neposledni fad¢€ jsou na viné ekonomické problémy. Piedevsim zvySena nezaméstnanost
a také recese ménici ndkupni chovani domécnosti. Pravé to zpusobuje, ze lidé celkové
mén¢ utraceji a také nenakupuji tolik na dluh, jako v diivéjSich dobéach. Pfedpoklada se
vSak, Ze tato situace ovliviiuje vSechna ndkupni a obchodni centra, celorepublikové.

V nékterych regionech ménég, v nékterych vice.

Vyse uvedené faktory, zejména dopravni a ekonomicka situace, jsou jen tézko ovlivnitelné
arozhodné neni vsilach Centro Zlin je zménit. AvSak v piipadé komunikace se
souCasnymi i potencionalnimi zakazniky je ur€ité prostor pro zlepSeni. Domnivam se, Ze
navstévnost OC do jisté miry souvisi pravé s komunikacnimi aktivitami. Vedeni Centro
Zlin ptedpoklada, Ze ¢ast zakazniki ma malo informaci o tomto centru, néktefi z nich
dokonce Zadné. Proto bude tato oblast vice prozkouména v dotaznikovém Setfeni, s cilem
ovefit tuto hypotézu andsledné navrhnout moznad fteSeni vedouci ke zlepSeni

komunikacnich aktivit a pfipadné k vétsi informovanosti zakaznika.
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9 KONKURENCE

Konkurence a zejména jeji posilovani v poslednich né&kolika letech jsou hrozbou pro
OC Centro Zlin. V predeslé kapitole byla uvedena dvé obchodni a nakupni centra (Zlaté
Jablko a Cepkov), ktera jsou nejvétsimi konkurenty Centro Zlin ve Zlinském regionu
amaji vedouci postaveni na mistnim trhu. Dal§im, av8ak ne tak velkym konkurentem

v okoli je Prodejni pasaz Zlin-Louky.

Nasledujici odstavce se podrobnéji zaméfuji na tii vySe uvedend nakupni a obchodni
centra. Jednak proto, ze se nachazi v nejblizs§im okoli Centro Zlin a také proto, ze praveé
tato centra jsou, dle mého nazoru, mezi zakazniky ze Zlinského regionu nejvice oblibena.
Ovéienim toho, zda je to skutecné tak, se bude zabyvat marketingovy prizkum Vv jedné

Z otazek v dotazniku.
Obchodni a zabavni centrum Zlaté Jablko

OC Zlaté Jablko bylo otevieno v roce 2008 a od té doby patii mezi nejoblibenéjsi ve Zling.
Praveé toto centrum je pravdépodobné nejvétSim konkurentem OC Centro Zlin, protoze
nabizi svym zékazniklim velmi pfijemné a moderni prostfedi, fadu vyjimecnych obchodd,
velky vybér restauraci, kavarny a predev$im multikino, které je jeho nejvétsi konkurencni
vyhodou. Celkem je zdkaznikiim k dispozici okolo 75 obchodii. Za dobu své existence si

ziskalo mnoho pfiznivci, kteti zde radi nakupuji nebo jen travi volny cas.

Velkou piednosti tohoto centra je jeho poloha, jelikoZ je situovano v srdci Zlina, mezi
zastavkou MHD na ulici Dlouh4 a ndméstim Miru. Stovky lidi tudy denné prochdzi, aby si
zkratili cestu a stejné tak je Zlaté Jablko ¢astym cilem studentl z okolnich Skol, ktefi zde
travi svlj Cas mezi vyucovanim. Podle mé& je vtomto OC kladen vétsi diraz na
komunikac¢ni aktivity, zejména na rizné eventy, které maji vzdy velkou uspesSnost. Také
velmi pruzné reaguje na jednotlivé udalosti v roce (Vanoce, Velikonoce, Valentyn) a vzdy
zvoli velmi ojedinélou a krasnou vyzdobu, coz je jedna z jeho velkych pfednosti. Od jinych
nakupnich center ve Zlinském regionu se lisi 1 tim, Ze ma Ctyfi podlazi. Slabou strankou

centra je placené parkoviste.
Nakupni centrum Cepkov

NC Cepkov bylo otevieno v roce 2005. Pro své zakazniky ma k dispozici 45 obchodi

S odévy a obuvi, restaurace, samostatnou drogerii, hracky, knihkupectvi a mnoho dalsiho.
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Ptednosti tohoto ndkupniho centra je velmi dobrd dostupnost, protoze se nachazi na
strategickém misté v centru mésta Zlin. Je tedy dostupné pro vSechny zakazniky a to od
autobusového i vlakového nadrazi, od zastavky méstské dopravy, ktera je umisténa
nedaleko centra, i vlastnim automobilem. Dalsi silnou strankou je piedevsim hypermarket
Kaufland, ktery je mezi zakazniky velmi oblibeny, zejména kvuli niz§im cenam.

Nevyhodou je naopak parkoviste, které je placené a mnohdy pieplnéné.
Prodejni pasaz Terno Zlin-Louky

Prodejni pasaz je pomérné mladé a moderni ndkupni centrum, které bylo otevieno na
podzim roku 2006. Nabizi pfes 20 prodejen na dvou podlazich a je spojena se
supermarketem Terno. Nachazi se nedaleko od centra Zlina, ve Zliné-Loukach. Pasaz je
snadno dostupna autem i1 meéstkou hromadnou dopravou. V tésné blizkosti tohoto

nakupniho centra se nachazi hypermarket OBI. (Prodejni pasaz, © 2007)

Spolecné tvoii velmi oblibeny cil ndkupt zejména stfedni generace. Predpoklada se vsak,
ze Prodejni pasaz Zlin-louky neni pro Centro Zlin tak velkym konkurentem, jako dvé vyse

uvedena centra, zejména co se tyka velikosti a sortimentu zbozi, ktery nabizi.

Dal$imi, avsak také spise malymi konkurenty OC Centro Zlin jsou NC Stop Shop a OC
Interspar. Obé& uvedena centra se nachazi ve Starém Mésté u Uherského Hradisté a jsou na
zpusob retail parku, tzn., Ze jednotlivé prodejny nespojuje zddna pasaz a ptistupné jsou

pouze z venku.

Mezi velké konkurenty mimo Zlinsky region urCité¢ patfi nakupni a obchodni centra

v Olomouci, Brné ¢i v Ostrave.
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10 CILOVE SKUPINY ZAKAZNIKU

Obchodni centrum zamétuje své aktivity na nékolik cilovych segmentt, které jsou urceny

dle geografickych a demografickych kritérii segmentace.
» Geograficka segmentace

Centro Zlin se snazi pokryvat cely regionalni trh, to znamena cely Zlinsky region. Hlavni

spadovou oblast tvoii okresy Zlin, Uherské Hradist¢, Krométiz a Vsetin.
» Demograficka segmentace

Z demografického hlediska se Centro Zlin soustfedi na n¢kolik segmentl zdkaznikti. Muzi
1 Zeny navstévuji toto centrum priblizné stejné. D4 se vsak ptedpokladat, ze nepatrnou
pfevahu vzdy budou mit Zeny, zejména diky jejich kladnému vztahu k nakupovani. Cilové
skupiny dle v€ku, na které Centro Zlin zamé&fuje své komunikacni aktivity, jsou tvofeny

zakazniky riznych v€kovych kategorii.
V ptipad¢ obchodniho centra miizeme rozlisit nasledujici segmenty:

e mladi zakaznici (studenti) ve véku do 26 let
e zakaznici v produktivnim véku s aktivnim Zivotnim stylem
e rodiny s détmi

e seniofi

Centro Zlin se snazi ptizptsobit svij komunika¢ni mix v§em zakaznikim, coz je naro¢né.
Snad jen v piipadé akci (eventtl) pofadanych v obchodnim centru je cilova skupina 1épe
specifikovana. To, na jaky segment zadkaznikt bude zacileno, ovliviiuje typ daného eventu.
V pripad¢ akei jako je Mikulas, Bubliniada a dalsi jsou to rodiny s malymi détmi, v pfipadé
Stylového festivalu nebo Krasy v pasazi jsou to predevsim zeny apod. Na zaklad¢ toho je

vzdy piizptisobena komunikace.

Atraktivnim segmentem, na ktery se OC Centro Zlin obecné nejvice zamétuje a cili na néj

I své komunikacni aktivity jsou zejména zakaznici v produktivnim véku zijici aktivnim

zivotnim stylem, ktefi radi nakupuji.

Zakaznici obchodniho centra by se dali rozdélit jesté na nékolik dalSich skupin, naptiklad

podle vyse pfijmi, ndkupnich preferenci, vzdélani apod.
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11 KOMUNIKACNI AKTIVITY OC CENTRO ZLIN

Tato kapitola je zaméfena na soucasné¢ komunikacni aktivity OC Centro Zlin tak, jak jsou
uspoiadany v komunikaénim mixu. Cerpano bylo &asteéné z marketingovych materiald za
rok 2011 a 2012, které mi firma dala k dispozici a také z informaci pfimo od feditele

obchodniho centra.

Centro Zlin se snazi o aktivni komunikacni strategii pomoci externich i internich

reklamnich kampani, riznych eventti, soutézi a piehlidek béhem celého kalendarniho roku.
Cile marketingovych aktivit OC Centro Zlin:

» Udrzet souCasné zakazniky
» Oslovit nové zakazniky

» Podpofit prode;j

» Prodlouzit dobu pobytu

11.1 Reklama

vvvvvv

reklamu jako ndstroj cileny na stavajici i potenciondlni zakazniky. VétSinou se snazi

pomoci reklamni kampané upozornit na jednotlivé pofadané akce.
11.1.1 Tisk

Obchodni centrum Centro Zlin vyuZziva k propagaci akci i samotného obchodniho centra

nasledujici tiskoviny:
» Okno do kraje

V roce 2012 umistilo svou reklamu celkem ctyfikrat do mési¢niku Okno do kraje, ktery
vychazi v nakladu 250 000 kust vytiskt. Vzdy se jednalo o polovinu strany A4. Jednotlivé
tiskové kampané podporovaly konkrétni aktivity, které byly soucasti komunikacni strategie

Centro Zlin. (Interni materialy)
» 5+2dny

V minulosti bylo vyuzivano tydeniku Sedmicka, v soucasné dob¢ jej nahradil tydenik

5+2 dny, avSak frekvence inzerci vV tomto tiskovém médiu neni velka.
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» Dobry den s kuryrem

Dobry den s kuryrem je tydenik, ktery vychdzi uz vice nez 15 let v okresu Uherské
Hradisté. Pfinasi ¢tenaftim aktudlni informace z jejich regionu. Centro Zlin vyuziva inzerci

v tomto tydeniku ptilezitostné, vétSinou k propagaci chystanych akci.
11.1.2 Rozhlas

Rozhlasové reklamé je vénovana pomérné velka pozornost. OC spolupracuje s nékolika
rozhlasovymi stanicemi, kam pravidelné umist'uje reklamni spoty propagujici chystané ¢i

probihajici eventy a také image kampang.
> Kiss Publikum

S radiem Kiss Publikum spolupracuje obchodni centrum asi nejvice. Reklamni spoty jsou
zde vysilany prubézné béhem celého kalendainiho roku a také pii prilezitosti vSech

vyznamnych akcei, které se v Centro Zlin pofadaji.
» Trio: Evropa 2, Frekvence 1, Impuls

Centro Zlin si kupuje tzv. bali¢ek Trio, Ktery zahrnuje vSechna tii radia, vzdy pouze za
ucelem odvysilani nejvyznamnéjSich kampani (Vanoce, Stylovy festival, Noc s Agatou

aneb Celebrity za pokladnou apod.).
» Rock Max
V radiu Rock Max jsou opét vysilany pouze kampané k velkym akcim.

Obcas mé Centro Zlin reklamni spoty také na radiu Zlin a radiu Cas.

11.1.3 Televize
> Televize Slovacko

Reklamni spoty v televizi vyuziva Centro Zlin jen vyjimecné. V soucasné dobé
spolupracuje s televizi Slovacko, kde komunikuje své kampané piiblizn¢ dvakrat do roka

a to na Vanoce nebo v pfipadé konani n¢jaké veétsi akee.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

11.1.4 Internet
» Webové stranky

Webové stranky www.centrozlin.cz byly zalozeny v roce 2000. Od jejich vzniku byly

nekolikrat inovovany, naposledy v roce 2008.

Stranky byly vytvofeny, aby poskytovaly zakaznikim vSechny potiebné informace
0 aktudlnim déni v obchodnim centru a pfipadnych slevovych akcich v jednotlivych
prodejnach. Mimo to tam navstévnik najde oteviraci dobu, pfehled vSech obchodi a je zde
také moznost pfihlasit se k odbéru newsletteru, coz je elektronicky zpravodaj pravidelné

zasilany registrovanym odbératelim.

CENTRO 2LIN

HOMEPAGE AKCE A SOUTEZE OBCHODY A SLUZBY PRONAJEM PRISTAVUIEME ENTRO ZLIN PRO NAJEMCE KONTAKTY

ZAKLADNI INFORMACE PREHLED OBCHODO ZVYHODNENE NABIDKY

OTEVIRACE DOBA HYPERMARKET 12.03.2013 - 23.03.2013
- Tesco Novy letak ASKO

Galerie CENTRO ZLIN

oDEVY

OBUV & GALANTERIE

ELEKTRO

PARFUMERIE & KOSMETIKA

SPORT

swzey

DOM, BYT, ZAHRADA

09:00 - 21:00

Hypermarket TESCO
6:00 - 24:00
Baumax

08100 - 20:00

Ceska spoitelna

RESTAURACE & KAVARNY
DARKY
VELKOPRODEINA PRO KUTILY

Po - P4 10:00 - 12:30, 13:30 - 18:00

NEWSLETTER - REGISTRACE

Cheate dostivat pravidelné emaily o

akeich a novinkach v obchodnim centru

Zdroj: (Centro Zlin, © 2007)

Obr. 2 Webové stranky Centro Zlin

11.1.5 Venkovni reklama (outdoor reklama)

» Billboardy
Centro Zlin vyuziva billboardy ve velmi omezené mite, i kdyz plivodné byly navrZeny jako
hlavni néstroj venkovni reklamy. V minulosti slouzily pfedev§im jako navigaéni systémy
za ucelem nasmérovani zdkaznikl k obchodnimu centru. V sou€asné dobé€ jsou vyuzivany
pouze K propagaci velkych akci. Naptiklad na podzim roku 2011 bylo jednorazové vyuzito
Sest reklamnich ploch pro reklamni kampan k akci Noc s Agatou aneb Celebrity za
pokladnou, coz byla nejvétsi akce toho roku. V roce 2012 nastalo pouze mirné zlep$eni
Vv této oblasti. Vzdy se vSak jednalo jen o billboardy spojené s urcitou konkrétni akci, ktera

se poradala. (Interni materialy)
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» Bannery v exteriéru

Doposud byl pravidelné vyuzivan banner o rozmérech 1 x 2 metry. Do loniského roku mél
vzdy spojitost s n¢jakou aktualni akci a byl umistén vedle zastavky meéstské hromadné
dopravy pied OC. V minulosti byl ve spojitosti s pofadanou akci vyuzit také tzv.

hypercube banner. Tento banner byl situovan na parkovisti pfed budovou Centro Zlin.
» Letaky, plakaty

Letaky nebo plakaty jsou jako komunika¢ni ndstroj pouzivany vzdy pouze s urcitym
probihajicim eventem. Jinak Centro Zlin letdky nepodporuje. Obvykle jsou umistovany
Vv prostifedcich méstské hromadné dopravy, v ulicich mést a také v interiéru obchodniho

centra. (Interni materialy)
» MHD - celopolep trolejbusu

Jiz patym rokem si Centro Zlin pronajima reklamni plochu na jednom z autobusti Dopravni

spole¢nosti Zlin-Otrokovice. Reklamni sdéleni propagujici OC je v provedeni celopolep.

11.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je ¢ast marketingové komunikace, ktera pisobi na zakaznika pomoci
dodate¢nych podnéti, které maji iniciovat nakup, ptimét zdkazniky k navstéveé Centro Zlin
a kratkodobé zvysit prodej. V pripad€ obchodniho centra si nastroje podpory prodeje fidi

kazda z prodejen zvlast.
Cenova a necenova podpora prodeje

Celoro¢ni cenovou podporu prodeje vyuzivaji jednotlivi ndjemci v Centro Zlin
individudlné. Kazdy z obchodli ma své néstroje podpory prodeje. Jedna se 0 rizné slevové
kupony a vérnostni karty, poukazky na zbozi, sezoénni slevy apod. Obcas se najemci spoji,
aby spolecné podpoftili néjaky event konany v Centro Zlin. Jedna se vétSinou o mimotadné
slevové akce. Naposledy tomu tak bylo v roce 2011 u pfilezitosti akce spojené s no¢nim
nakupovanim. Soutéze patii k necenové podpoie prodeje. Obcas Centro Zlin porada

né&jakou soutéz. Jedna z poslednich, Tvar dobrého dne, se konala v roce 2012.
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Komunikace v misté prodeje
» Instore radio

Centro Zlin vyuziva instore radio k prezentaci sdéleni jednotlivych prodejen v obchodnim

centru nebo k propagaci pravé probihajicich akei.
» Instore plochy

V interiéru obchodniho centra je nckolik ploch, které slouzi k pfedavani sdéleni
zakazniklim. Jednd se zejména o plochy situované u obou hlavnich vstupt do Centro Zlin.
Mimo jiné se zde nachédzi stojany na reklamni tiskoviny, mezi nimiz byva

umistén i magazin Centro.

11.3 Pfimy marketing
OC Centro Zlin vyuZiva nasledujici nastroje pfimého marketingu:
» Newsletter (direct mail)

Centro Zlin nerozesila letakovou reklamu do postovnich schranek, ale vyuziva e-maily
(newslettery), které rozesila pouze zakaznikim, ktefi si jej vyzadaji prostfednictvim
registrace na webovych strankdch obchodniho centra. Tyto direct e-maily obsahuji
informace o slevovych akcich jednotlivych najemci a o novinkach v Centro Zlin.
E-mailing probihd kazdy mésic vroce a informuje tak zadkaznika o aktudlnim déni.

VétSinou chodi také pred kazdou akci, kterd se v obchodnim centru pfipravuje.
» Magazin Centro

Magazin Centro Zlin se fadi mezi nastroje direct marketingu. Zaroven vSak muze slouzit

jako reklamni material, podpora prodeje i jako nastroj Public Relations.

Je vydavan ctvrtletné jiz od pocéatku existence obchodniho centra. Obsahuje 24 stran
a vychézi vzdy v nakladu 30 000 kusti. Zakaznik v ném najde informace o aktudlnim déni
| ptipravovanych akcich, médni inspiraci na dané obdobi, ktera je nafocena dle aktualni
nabidky jednotlivych ndjemct, slevové kupony do vybranych prodejen v Centro Zlin
a mnoho dalSiho. M¢l by tedy poskytnout kompletni informace o OC a zéaroven slouzit

jako podpora prodeje.

Distribuce magazinu je v soucasné dob¢ zajiSténa prostiednictvim tzv. kolportért, ktefi

maji vramci propagace k dispozici CentroCar, vlajku ve tvaru musSiho kiidla a jsou
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obleceni ve vyrazném obleceni s logem Centro Zlin. Kolportéfi maji vzdy stanovenou
presnou trasu. Tam, kde se zrovna nachézeji, oslovuji kolemjdouci s nabidkou magazinu.
Jsou specialn¢ proskoleni pro komunikaci s lidmi, aby byli pfipraveni odpovidat na dotazy

a poskytovat informace o obsahu magazinu i o obchodnim centru samotném.

Magazin je pravideln¢ distribuovan v ulicich okolnich mést (Zlin, Otrokovice, Krométiz,
Uherské Hradiste, Vsetin) a obci. Diive byla distribuce zajiSténa roznosem magazinti do
schranek. Posledni dotaznikové Setieni na podzim roku 2011 vSak ukézalo, Ze stavajici
zpusob je efektivnéjsi a také finanén€ méné€ narocny.

Dalsi zptisob, jak se muze tento propagacni material dostat k zadkaznikovi v dob¢ distribuce
je, ze si jej zakaznik vezme ze stojanu na letaky, ktery je umistén u obou hlavnich vstupti
do Centro Zlin. V neposledni fad¢ si jej lze nechat dorucovat do poStovni schranky.
Podminkou je, Ze zakaznik vyplni registraci na strankach www.centrozlin.cz a da souhlas

se zasilanim tist€éného magazinu, spolu s newsletterem, ktery je zasilan na jeho e-mail.

Tento propagacni material proSel za dobu své existence nckolika zménami formatu

i designu titulni strany. K posledni zméné doslo v roce 2012.

Magazinu Centro byly vénovany dvé otazky v dotazniku, aby bylo zjisténo, zda ho

zakaznici vnimaji, jak jsou s nim spokojeni a zda je soucasny zpusob distribuce G¢inny.

OBCHODNI CENTRUM CENTRO ZLIN-MALENOVICE , ZDARMA

ma
ce

VYTAHUJEME
KOLA!

Hracky pro
domadcnost

SVUDNE
JARO

Slevové

kupony
uvnit¥

(>
&)
Zdroj: (Centro Zlin, © 2007)

Obr. 3 Magazin Centro
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11.4 Public Relations (PR)

Soucésti komunika¢niho mixu je také Public Relations neboli vztahy s vefejnosti. Jednou
z aktivit PR je, mimo jiné, fizeni firemni identity. Trh obchodnich center je obecné vysoce
konkuren¢ni a to plati i pro Zlinsky region. Aby si koncovy zédkaznik vzdy spojil konkrétni
obchod ¢i konkrétni obchodni centrum s uréitou nabidkou, je naprosto nezbytné mit

stanovenou pevnou a jednotnou firemni identitu a dodrzovat jeji zasady.
11.4.1 Firemni identita (Corporate identity)
Firemni komunikace (Corporate communication)

» Tiskové zpravy

Spole¢nost Centro Zlin FMC s.r.o. zvetejiiuje informace 0 OC Centro Zlin médiim pouze
ve vyjimeénych piipadech. V roce 2013 planuje vydavat tiskové zpravy pouze v pribchu

piistavby ¢asti nakupniho centra a v dobé¢ jejiho slavnostniho otevieni.
Firemni symbolika (Corporate design)
» Logo

Logo patfi, mimo jiné, do firemniho stylu. Samotné logo obchodniho centra Centro Zlin
bylo navrzeno v barvach bild, cervend a modra. Tyto barvy byly zvoleny zamérné kvuli
jejich vyznamu. Bil4 barva ptedstavuje klid, ¢istotu a mir, ¢ervena barva silu, energii,
dynamiku a modré barva kvalitu a uvolnénou atmosféru. To znamena, Ze pokud v Centro

Zlin zakaznik nakupuje, mél by mit pocit uvolnéné atmosféry, klidu, Cistoty a kvality.

Logo Centro Zlin figuruje ve vSech propagacnich materidlech a je také umisténo nad

obéma hlavnimi vstupy do obchodniho centra.

1

Zdroj: (Interni materialy)

Obr. 4 Logo Centro Zlin
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» Slogan

,»V Centro Zlin je prosté¢ pohoda“ je reklamni slogan nejéastéji vyuzivany v rozhlasovych
kampanich. Samotné znéni sloganu koresponduje s vyznamem barev v logu. Pohoda =
= uvolnéna atmosféra, kvalita, klid, Cistota, dynamika. Kromé tohoto sloganu pouziva

Centro Zlin i dalsi slogany, které jsou vzdy pfizpisobené konkrétni akci.

11.4.2 Organizovani akci

Organizovani akci je soucasti tzv. eventmarketingu. OC Centro Zlin potada kazdoro¢né
nckolik desitek eventll. Jsou zaméfeny na nové 1 stavajici zdkazniky a piedevSim na
podporu prodeje. Pravidelné je porddana akce k Valentynu, k Mikulasi a pted Vanoci.
Centro Zlin ¢asto organizuje také moddni prehlidky, vystavy a nespocet akci pro déti,

zejména v obdobi letnich prazdnin.
Eventy v roce 2011

Vétsina akci, které se v obchodnim centru konaji, se kazdym rokem opakuje. Z materiald,

které mi byly dany k dispozici, byly vybrany nékteré vyznamné a stru¢né popsany:

» Strom splnénych pidni s radiem Kiss Publikum - Kazdym rokem se v Centro Zlin
kona charitativni akce pro déti z détskych domovii — Vanoc¢ni sbirka s nazvem
,Vanocni strom®. Akce je pod zastitou radia Kiss Publikum. Béhem mésice
prosinec je K této piilezitosti vzdy vysilana promotion kampan a n¢kolik desitek
spott v radiu Kiss Publikum.

» Noc s Agdtou aneb Celebrity za pokladnou — No¢ni nakupovani s mimotadnymi
slevovymi akcemi. Tato akce byla nejvétsi v roce 2011 a méla velkou uspésnost.

» Kouzelny Mikulas radia Rock Max — Kazdoro¢né konana akce pro rodiny s détmi.

» Zabalte to — Balici sluzba pfed Vanoci, ktera spo¢iva v tom, ze tym hostesek zabali

na prani zékaznika zdarma jeho darek, ktery byl zakoupen v Centro Zlin.
Mezi dalsi akce konané v roce 2011 patii: Jarni moédni prehlidka Fashion Story, Formule 1,
Krasa v pasazi, Bublinidda, Prazdninovy svét (pro déti) a také se, jako kazdy rok, poradalo

nékolik vystav s riznou tématikou. (Interni materialy)
Eventy v roce 2012

V roce 2012 prob¢hlo v Centro Zlin nékolik velkych akci. Nékteré navazovaly na Gispésné
eventy z roku 2011, které jsou uvedeny vysSe. Bylo vSak také spousta novinek. Vzdy byl

kladen dtraz na to, aby zdkaznici poznali svou oblibenou akci 1 pfes jistou miru zmén
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ainovaci. Jednotlivé akce byly vzdy doplnény silnou komunika¢ni kampani (letdky,
kampan¢ v radiu, billboardy, guerilla kampan¢, informace na webovych strankéach i na FB

profilu Centro Zlin). (Interni materialy)
Netradi¢ni podpora akci

Kromé béznych doprovodnych komunikacnich aktivit k jednotlivym akcim, které byly
zminény vyse, vyuzilo Centro Zlin i netradi¢ni formy podpory. Naptiklad v roce 2011 pfi
no¢ni nakupni akci Noc s Agatou. Cela kampan spocivala v tom, Ze byly vyrobeny
papirové tasky se specidlnim potiskem k dané akci a pfes noc umistény za stérace vozil
V centru mésta Zlina a na sidlisti Jizni Svahy. Celé pojeti kampané bylo podle mého nézoru

velmi originalni. (Interni materialy)
Vystavy

Vystavy, které neodmyslitelné patii k eventim pofadanym v Centro Zlin, byly v minulych
letech Casto vyuZzivany a jsou soucasti jeho komunika¢ni strategie. Do budoucna planuje
OC i nadale vystavy potadat, ale mély by plnit pouze doplikovou funkci jednotlivych akci
v Centro Zlin. Nejcastéji jsou v Centro Zlin k vidéni vystavy riznych fotografii, ale také

vystavy s jinou tématikou, napiiklad:

> Misto ¢inu v Centro Zlin — unikatni historicka vystava Policie CR (2011)
» Zvitata ze staré¢ho zeleza — partnerem vystavy Kovosteel (2011)

» Vystava historickych svételnych zdrojt a zapalek (2012)

(Interni materialy)

11.5 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi dulezitym ndastrojem komunikace, protoze pfi ném dochazi
k pfimému kontaktu prodavajiciho se zakaznikem. V OC Centro Zlin se kazdy z najemct
snazi poskytnout zakaznikovi ten nejlepsi servis. Kazda prodejna se samostatné stara o to,
aby jejich personal byl dokonale proskolen pro komunikaci se zdkaznikem a poskytl mu

veskeré sluzby, které povedou k jeho plné spokojenosti.
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11.6 Ostatni

> Facebook

FB profil by se dal zaradit do nékolika oblasti komunika¢niho mixu. Vzhledem k jeho
obsahu slouzi jako nastroj Public Relations, nastroj podpory prodeje i jako internetova

reklama, proto byl vy¢lenén jako samostatna slozka komunikace OC Centro Zlin.

FB profil Centro Zlin byl ziizen teprve v ¢ervnu roku 2011. Béhem druhé poloviny roku
ziskal kolem 413 fanouski. Hlavné ze zacatku byl jejich narist zptisoben ,,hleddnim se na
fotkach™. To znamend, Ze konkrétni eventy byly spojeny s focenim navstévnikl a tyto
fotografie byly potom pifidavany na ,,zed*. Postupné fanouska piibyvalo, avSak Cislo neni

néjak velké. Na zac¢atku mé praxe bylo na FB Centro Zlin kolem 1770 fanouskd.

Pravidelné jsou zde zvefejiiovany fotografie ze vSech konanych eventd a také informace

0 slevovych akcich nékterych najemcii, které zrovna probihaji.
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12 MARKETINGOVY PRUZKUM

12.1 Cile prizkumu

Cile marketingového prizkumu byly nésledujici:

1)

Prozkoumat soucasny stav navStévnosti tzn., zda zakaznici ze spadové oblasti
navs§tévuji Centro Zlin, frekvenci navstév, dobu, kterou v OC obvykle stravi, davody
a nejCastejsi ucel navstévy. Mimo to bylo mym zamérem zjistit ndkupni preference
zakaznik, ktefi toto centrum z né&jakého duvodu nenavstévuji a také, zda je vnimano
pod spravnym nédzvem ajaka je jeho pozice v mysli zdkaznikd v porovnani

S konkurenci.

2) Zmapovat nazory zakazniku ze Zlinského regionu na soucasné komunikacni
aktivity Centro Zlin a odhalit ptipadné nedostatky. Cilem bylo zjistit, jaka je
informovanost stdvajicich i1 potenciondlnich zadkaznikli o déni v Centro Zlin (odkud
maji nejcastéji informace, zda je jich dostatek apod.), jak hodnoti soucasnou
komunikaci (pfedevsim reklamu) Centro Zlin, zda znaji propaga¢ni magazin Centro
(G¢innost jeho distribuce) atd.

Hypotézy

Pied zahijenim dotaznikového Setfeni byly stanoveny hypotézy, které mél nasledné

provedeny marketingovy prizkum potvrdit ¢i vyvratit.

» 50 % zakaznika uvede OC Zlaté Jablko jako prvni, které se jim vybavi ze vSech
nakupnich center ve Zlinském regionu.

> 30 % zakaznikdi uvede NC Cepkov jako prvni, které se jim vybavi ze vsech
nakupnich center ve Zlinském regionu.

> Cast zakaznikii (zejména ze Zlina a okoli) vnima Centro Zlin pod nazvem ,,Tesco™.

A\

90 % zakaznikl navstivilo OC Centro Zlin jiz nékolikrat.

» Zakaznici Vv soucasné dobé navstévuji OC Centro Zlin mnohem méné za ucelem
nakupu potravin v hypermarketu Tesco, nez za ucelem nakupu v ostatnich
prodejnach v OC.

zakaznici z okresu Uherské Hradisté ¢i z okresu Krométiz.

» Zakaznici ze spadové oblasti maji malo informaci o Centro Zlin.
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12.2 Cilové skupiny

Mym tkolem bylo prozkoumat postoje a nazory zakaznikt ze spadové oblasti, predevsim
se v8ak zamé&fit na Zlin a prilehlé okoli. Dle demografickych kritérii byla stanovena cilova
skupina ve ve&ku 18-70 let. Vétsinu mnou oslovenych respondentt tvofili lidé
Vv produktivnim véku a také mladi lidé do 26 let (studenti). Tyto dvé vékové skupiny byly
oslovovany nejvice zcela zamérné, jelikoz tvoii atraktivni segmenty, na které se OC Centro

Zlin obecné zamétuje.

12.3 Predvyzkum

Pted zacatkem samotného prizkumu byl proveden piedvyzkum na malém vzorku
(5 respondenttr), ktery mél zmapovat reakce respondentti na dotaznik. Tim byly hned
v pocatku odstranény nedostatky v dotazniku a poupraveny otazky tak, aby na né

respondenti byli schopni bez problémil a v kratkém case odpovédét.

12.4 Metoda pruzkumu

Vlastni marketingovy priizkum probihal po dobu tii tydnti v obdobi od 25. 2. — 18. 3. 2013
ve Zling a piilehlém okoli. Byl zvolen kvantitativni prizkum, technikou osobniho
dotazovani (face-to-face) a ¢aste¢né itechnikou on-line vyzkumu (pomoci Internetu).
V dotaznikovém Setieni bylo osloveno celkem 200 respondenti. Z toho 150 respondentt
bylo osloveno piimo Vv terénu. Dotazovani probihalo z velké casti v nakupnich centrech
V centru Zlina, dale na namésti Miru ve Zlin¢ a na nadrazi ve Zlin¢ a v Otrokovicich.
Zbylych 50 respondentli bylo osloveno prostfednictvim e-mailu a FB profilu. Tito
respondenti nasledn¢ vyplnili nevetejny dotaznik v elektronické podobé piimo na

strankach vyplnto.cz.

Po celou dobu trvani marketingového prizkumu byly informace, ziskané dotaznikovym
Setienim pribézné¢ zaznamenavany do pocitace. Ke koneénému vyhodnoceni prizkumu
byla pouzita internetova stranka vyplnto.cz, z divodu veétsi piehlednosti, snazsiho
arychlej§iho zpracovani vysledkii a Vv neposledni fadé¢ za ucelem zjisténi zajimavych

souvislosti.
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12.5 Struktura dotazniku

Dotaznik obsahoval celkem 23 otazek, ztoho 12 uzavienych (dichotomické nebo
vybérové, polytomické), 5 polootevienych a 6 otevienych. Otazky se v pribehu dotazovani

vétvily dle odpovédi respondentt.
Dotaznik byl rozdélen na tii pomyslné ¢asti:

» Prvni ¢ast dotazniku méla za cil zjistit nav§tévnost Centro Zlin, nejéastéjsi divod
a ucel navstévy a také nakupni preference zdkazniki, kteti toto obchodni centrum
nenavstévuji. Celkem obsahuje 10 otazek.

» Druha ¢ast méla za cil zjistit stav sou¢asné komunikace se zakazniky, predevsim
to, odkud maji zdkaznici informace o obchodnim centru, zda jsou dostate¢né, jaké
informace by uvitali, jaky je jejich nazor na soucasnou reklamu Centro Zlin a zda
znaji magazin Centro. V neposledni fadé méla tato ¢ast dotazniku zmapovat nazory
stavajicich zakaznikti na to, co by bylo v Centro Zlin potifeba vylepSit ¢i zménit.
Celkem obsahuje 9 otazek.

» Posledni ¢ast dotazniku obsahuje segmenta¢ni otazKky a jejim cilem bylo zjistit
demografické a geografick¢ tUdaje (pohlavi, v€kova skupina, bydlisté¢ apod.).

Celkem 4 otazky.

Kompletni dotaznik se vSemi otazkami je vlozen jako P¥iloha P I.

12.6 Analyza ziskanych informaci

Po vyhodnoceni dotazniku na strankach vyplnto.cz bylo jest€¢ nutné nckteré ziskané
informace upravit. Zejména odpovédi respondentll na oteviené a polooteviené otdzky bylo
nezbytné nejprve roztiidit a kategorizovat do skupin. Poté byly vytvofeny pichledné

tabulky odpovédi s pocty respondentt, z kterych byly nésledné vygenerovany grafy.

Nasledujici stranky obsahuji podrobnou analyzu vysledkl u jednotlivych otazek.
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Otazky tykajici se navS§tévnosti OC Centro Zlin

Otazka ¢. 1: Které velké nakupni centrum ve Zlinském Kraji se Vam vybavi jako prvni?

Které velké nakupni centrum ve Zlinském kraji se Vam
vybavi jako prvni?

2045 1% 2% H Zlaté Jablko
4% 2% ~_\| # Cepkov

i Centro Zlin
Tesco

M Kaufland

M Terno

M Interspar

H Centro

u Billa

i Ostatni odpovédi

8%

——

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni

Graf 2 Velka ndkupni centra v regionu

Tato otazka méla za cil zjistit, jaké je povédomi zakaznikl ze Zlinského regionu o Centro
Zlin, zda jej znaji pod spravnym nazvem a na kolikaté pozici v mysli zakaznikl se
objevuje ve srovnani s konkurenci. Nejvice respondentit uvedlo jako prvni, které se jim
vybavi ze vSech nakupnich center ve Zlinském regionu, Zlaté Jablko. Celkem takto
odpovédélo 74 respondentii (37 %), ¢imZ se nepotvrdila ma hypotéza 50 % respondentt.
Na druhém misté jmenovali nejéastéji ,,Cepkov®, celkem ve 43 piipadech (21 %), coz také
zcela nepotvrdilo hypotézu, ktera predpokladala 30 % respondentd. Oba odhady vsak byly
spravné, co se tyka potadi. Prvni OC Zlaté Jablko, druhé NC Cepkov.

Na tfetim mist€ jmenovali respondenti ,,Centro Zlin“. Tato pozice neni pro obchodni
centrum zrovna nejlepsi. Uplny nazev uvedlo pouze 26 respondentti (13 %), coZ neni moc.
Hned za nim nasledovalo ve 21 piipadech (10 %) Tesco, kterym vSak respondenti vzdy
minili pravé OC Centro Zlin. Z toho vyplyva, Ze samotny nazev ,,Centro Zlin“ neni
nékterymi lidmi viibec vniman, coz potvrzuje hypotézu, ze ¢ast zakaznikli vnima budovu
OC jako Tesco. 16 respondentt (8 %) odpovédélo ,,Kaufland®“. Zbylé procentni zastoupeni
jednotlivych odpovédi respondenti je viditelné v grafu. Neékteré z odpovédi nebyly
zatazeny do zadné kategorie. Naptiklad: ,,OC Zlin-Malenovice®, ,,Malenovice®, ,,Tesco

Centro“ apod. V grafu jsou znazornény jako ,,Ostatni odpovedi®.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

52

Otazka C. 2.: Navstivil(a) jste jiz nékdy obchodni centrum Centro Zlin?

Navstivil/a jste jiz OC Centro Zlin?

8% ~ 1%

H Ano, nékolikrat
Ano, jednou

i Ne, nikdy jsem ho
nenavstivil/a

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 3 Navstivil(a) jste jiz nekdy OC Centro Zlin?

Tato otazka méla za ukol zjistit navstévnost OC Centro Zlin obecné. Piedevsim, jestli uz

dotazovany toto centrum nékdy navstivil a pokud ano, zda nékolikrat ¢i jen jednou. Tim

mela byt zjiSténa také mira loajality. 183 respondentt (91 %) navstivilo Centro Zlin jiz

nékolikrat, coz potvrzuje mou hypotézu. 15 respondentit (8 %) jej navstivilo jen jednou

a 2 respondenti (1%) z celkového poctu (200) dotazovanych uvedli, ze toto obchodni

centrum jesté nikdy nenavstivili.

Otazka . 3.: Jak casto OC Centro Zlin navstévujete?

Frekvence navstév OC Centro Zlin
5%, 3%
7% '

H Méné Casto

® Jednou mésicné

i Nékolikrat mésicné
# Jednou tydné

M Nékolikrat tydné

i UZ ho nenavstévuiji

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Graf 4 Frekvence navstév OC Centro Zlin
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Cilem této otazky bylo zjistit frekvenci navstév Centro Zlin. Na otazku odpovidali

respondenti, ktefi u otazky €. 2 zvolili moznost: ,,Ano, nékolikrat.*

76 respondentl (42 %) ze 183, kteti Centro Zlin navstévuji, odpovédélo: ,,Méné casto®.
Konkrétni odpovédi v tomto piipadé vétsinou znély: ,,Jednou za Ctvrt roku®, ,,Jednou za
pul roku®, ,,Jednou do roka“ apod. 44 respondentt (24 %) uvedlo, Ze navstivi Centro Zlin
jednou mésicng, 35 (19 %) nékolikrat mésicné (dvakrat, téikrat do mésice), 12 (7 %)
respondentll odpovédélo: ,,Jednou tydne®, 10 respondentl (5 %) odpovédélo: ,,Nekolikrat
tydné* a 6 respondenti (3 %) z celkového pocétu diive OC Centro Zlin navstévovalo, ale

Vv soucasné dobe¢ jej uz z né¢jakého divodu nenavstévuji.

Otazka C. 4: Kolik casu zde obvykle stravite?

Obvykla doba stravena v OC Centro Zlin

3%

H Asi hodinu
2-4 hodiny
& Do pul hodiny

#Vice nez 4 hodiny

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni

Graf 5 Obvykld doba stravend v OC Centro Zlin

Na otazku, kolik ¢asu zde obvykle zdkaznik stravi, odpovidalo 177 respondentt, ktefi jiZ
Centro Zlin navstivili a nav§tévuji jej v rizné frekvenci doposud. Cilem bylo zjistit, jak
dlouho se navstévnik obvykle zdrzi. To vypovida hodné i o tom, jak se v tomto centru
zakaznici citi, jestli je zde pfijemné prostiedi a dostate¢né zajimava nabidka zbozi.

77 respondentd (44 %) odpovédélo, Ze zde stravi asi hodinu, 76 (43 %) 2—4 hodiny,
18 respondentd (10 %) zde stravi jen nezbytny Cas a pouze 6 (3 %) ze vSech dotazovanych

stravi v Centro Zlin i vice nez 4 hodiny. Vétsinou se vSak jednalo o zdkazniky z Krométize

¢1 Vsetina, ktefi pfijedou jednou za Cas na ,,velké ndkupy*.
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Otdazka C. 5: Z jakého diivodu navstévujete OC Centro Zlin?

Z jakého davodu navstévujete OC Centro Zlin?

1% 7%  Siroky sortiment, velky podet

_\ | obchod

® Preferuji tamni obchody

2%

5%

M Mam to blizko
Zrovna jedu kolem
M Libi se mi prostfedi
i Dostatek informaci

i Jiny divod

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
Graf 6 Divody navstévy Centro Zlin

Na otazku ¢. 5 odpovédélo celkem 177 respondentt, kteti navstévuji OC Centro Zlin.
Ztoho 81 respondentti (46 %) uvedlo jako diivod ,,Siroky sortiment a velky podet
obchodi®, 49 respondentil (28 %) preferuje obchody v Centro Zlin, 20 dotazanych (11 %)
uvedlo jako divod ,,Mam to blizko*, 9 respondentti (5 %) uvedlo, Ze navstivi Centro Zlin,
jen pokud zrovna jedou kolem, pouze 4 respondentim se libi prostiedi a jen jeden
odpovédél, Ze divodem jeho navstévy Centro Zlin je dostatek informaci o nabizeném
zboZi.

Zbyli respondenti odpovédéli jinym divodem, ktery nebylo mozné zaradit do zadné
kategorie. Naptiklad: ,,samoobsluzna pokladna v Tesco®, ,,jen kdyZ neni jind mozZnost*,
,dobra dostupnost®, ,,sluzby*, ,,sménarna®, ,,parkovani*, ,,kdyz se tam kona n&jaka akce®,

,»Jedu piimo za urc¢itym zbozim, které vim, ze tam koupim* apod.
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Otazka C. 6: Za jakym ucelem nejcastéji navstivite OC Centro Zlin?

Za jaky ucelem nejéastéji navstivite Centro Zlin?

2%
8%\ I

H Do urcitého obchodu
Udélat bézny nakup
M Informovat se o nabidce

H Do kavarny, restaurace

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
Graf 7 Nejcastejsi ucel navstevy Centro Zlin
Z grafu vyplyva, ze nejcastéjSim ucelem navstévy OC Centro Zlin je urcity konkrétni
obchod, tedy specifickd koupé néjakého zbozi. Tuto moznost zvolilo 100 respondentt
(57 %) ze 177 dotdzanych. Pouze 59 respondent (33 %) chodi do Centro Zlin udélat
béZny nakup potravin do Tesca. VétSinou se vSak jedna o zakazniky, ktefi bydli
V nejbliz8§im okoli centra. 15 respondentti (8 %) uvedlo jako nejcastéjsi ucel navstévy
,Informovat o0 nabidce, dfive nez nakoupim“. To znamena, Zze se jdou pouze
porozhlédnout, co ktery obchod zrovna nabizi a nejdou za ni¢im konkrétnim. Nejméné
zakaznikd chodi do Centro Zlin kvili kavarné ¢i restauraci. Celkem tuto moznost uvedli

3 respondenti (2 %).

Vysledek této otazky potvrzuje moji hypotézu, ze v soucasné dobé méné zakaznikt
navstivi toto obchodni centrum za ucelem nakupu v hypermarketu, nez za Gcelem nakupu
Vv ostatnich prodejnach. Pravé proto by se na podporu navstévnosti hypermarketu Tesco

mélo vedeni Centro Zlin v budoucnu vice zaméfit.
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Otazka ¢ 7: Kdybyste mél(a) jmenovat jeden obchod, do kterého v Centro Zlin nejcastéji
jdete, ktery by to byl?

Do kterého obchodu v OC Centro Zlin nej¢astéji jdete?
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 8 Povédomi zdakaznikii o prodejnach v Centro Zlin

Otazka ¢. 7 byla do dotazniku zafazena na prani feditele obchodniho centra, kterého
zajimalo, jaky maji zakaznici ptehled o obchodech, které jsou v souc¢asné dob¢ k dispozici
v Centro Zlin akteré z nich jsou pro zdkazniky nejvétSim ldkadlem. Nasledovala po

odpovédi ,,Jdu do urcitého obchodu* v predeslé otazce.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva, ze zakaznici znaji nabidku i konkrétni obchody
Vv obchodnim centru. Z grafu je patrné, které prodejny v Centro Zlin jsou zékazniky nejvice
navstévované a oblibené. Nejveétsi procento zakaznikd navstévuje v Centro Zlin prodejnu

C&A, dale Reserved, New Yorker, velkoprodejnu BauMax, Intersport a dalsi.

V moznosti ,,Ostatni jsou zahrnuty vsechny odpovédi, které mély procentni zastoupeni
pouze 1 %. Odpovédi znély: ,,Bata“, ,,Oxalis“, ,,Kenvelo“, ,Vodafone“, , Timeout®,
,Electro World*“, ,Kara“, ,Blazek”, ,Bellmode®, , Takko*, ,,sménarna“, ,Vvinotéka“

a ,,Cistirna®.
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Otazka ¢. 8: Z jakého diivodu nenavstévujete OC Centro Zlin?

Z jakého davodu Centro Zlin nenavstévujete?

9%

H Mam to daleko
® Preferuji jiné obchody

M Malo informaci

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni

Graf 9 Diivod, pro¢ zakaznici nenavstévuji OC Centro Zlin

Otazka ¢. 8 nasledovala po otazce ¢. 2, pokud respondent zvolil moznost ,,Ano, jednou*
nebo ,,Ne, nikdy jsem ho nenavstivil(a)“ a také po otazce ¢. 3, pokud dotazovany zvolil

moznost ,,UZ ho nenavstévuji®. Celkem odpovidalo 23 respondentd.

Cilem bylo zjistit, co je hlavnim divodem toho, Ze zakaznici Centro Zlin nenavstévuji a co
zpusobilo, ze zakaznici, ktefi jej diive navsStévovali nebo navstivili jednou, Vv soucasné

dobé uz nejezdi.

Z vysledkd dotaznikového Setfeni vyplyva, ze hlavni prekazkou k navstéveé je ve vétsing
ptipadl velkéd vzdalenost Centro Zlin od bydlisté respondenti. Odpoveéd’ ,,Mam to daleko*
zvolilo 14 respondentil (61 %). Pfi osobnim dotazovani vSak bylo zjisténo, Ze ve vétsSing
ptipadi mini respondenti spiSe dobu, kterou stravi cestovanim do Centro Zlin, nez
samotnou vzdalenost. 7 respondent (30 %) preferuje jiné obchody, nez jsou k dispozici
v Centro Zlin a 2 (9 %) uvedli, Ze jej nenavstévuji kvili nedostatku informaci o nabizeném

zbozi a akcich.
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Otazka ¢. 9: Ve kterém ndakupnim centru nakupujete nejradéji?

Ve kterém NC nakupujete nejradéji?

a%p A% A%

H Zlaté Jablko

# Cepkov

M Interspar — UH

® Olympia Brno

M Prodejni pasaz Terno

 Obchodni centrum Zlin

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
Graf 10 Konkurencni ndkupni centra a jejich preference

Tato otazka nasledovala po otazce ¢. 8. Cilem bylo zmapovat nakupni preference
zakaznika, ktetfi nikdy nenavstivili OC Centro Zlin nebo jej diive navstévovali a ted’ uz
nenavstévuji. Vysledky pruzkumu ukazuji, Ze z celkem 23 dotazanych 10 (44 %) nakupuje
nejradgji v OC Zlaté Jablko, 8 (35 %) preferuje NC Cepkov a 2 (22 %) NC Interspar ve

Starém M¢ste. Z toho vyplyva, kdo je nejvétsim konkurentem Centro Zlin.

Dalsi odpovédi byly: ,,Olympia Brno®, ,,Prodejni pasaz Terno“ a ,,Obchodni centrum
Zlin*.

Otdazka ¢. 10: Z jakého ditvodu preferujete pravé toto nakupni centrum?

Z jakého dlivodu preferujete pravé toto NC?

0
9% 9/0_\
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H Preferuji tamni obchody
® Mam to blizko

i Libi se mi prostredi
Siroky sortiment zbozi

i Niz8i ceny

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 11 Divody preference konkurencnich NC a OC
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Otazka ¢. 10 navazuje na otdzku €. 9 a jejim tikolem bylo zjistit, z jakého diivodu zédkaznik

preferuje konkrétni nakupni ¢i obchodni centrum, které uvedl v predchozi otazce.

Z celkového poctu respondentt, kteti odpovéd¢li na tuto otazku, 7 (30 %) preferuje
obchody, které¢ jsou v jeho oblibeném centru. Stejné mnozstvi respondentti uvedlo, ze
divodem, pro¢ dané centrum navstévuji, je blizkost bydlisté. 5 respondentim (22 %) se
libi prostiedi, 2 (9 %) preferuji sortiment a 2 (9 %) z dotazanych uvedli jako divod nizsi

ceny.
Otazky tykajici se komunika¢nich aktivit OC Centro Zlin

Otazka ¢. 11: Odkud madte nejcastéji informace o déni, akcich a slevdach v Centro Zlin?

Odkud mate nejcastéji informace o Centro Zlin?

45% 4,5%\ 3% 2% # Nemam informace
5% \ H Z reklamnich tiskovin — letak
-~
M 7 radia
H Z tisku

i Z facebooku
i Z webovych stranek Centro
i Z e-mailu (newsletter)

M Z magazinu Centro
Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni

Graf 12 Zdroj informaci o OC Centro Zlin
Zamérem bylo zjistit, odkud maji zakaznici, at’ uz stavajici ¢i potencionalni, informace
0 Centro Zlin. Tzn. prostfednictvim jakého média ¢i komunika¢niho nastroje Centro Zlin

své zakazniky nejcastéji oslovuje a poskytuje jim informace.

Z vysledktu dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 76 respondentti (38 %) z 200 dotazanych
nema zadné informace o Centro Zlin, coz vidim jako nedostatek v komunikaci se
zakazniky. Z reklamnich tiskovin, konkrétné letak, ma informace 69 respondenti (34 %).
Letaky vsak pravidelné rozesilaji jen nektefi najemci. Predevsim hypermarket Tesco, Asko
nabytek, BauMax a také nékteré prodejny s elektrem a sportovnimi potiebami (Sportisimo,
Intersport). Zbytek najemct reklamni letdky nevyuziva. Zradia, které OC vyuziva

pomérné hodné, predevSim k propagaci reklamnich kampani k jednotlivym potfadanym



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

akcim, ma informace pouze 18 (9 %) dotazanych, z tisku 10 (5 %), z FB profilu Centro
Zlin ma informace 9 respondentt (4,5 %) a stejny pocet (4,5 %) ma informace z webovych
stranek Centro Zlin. Pouze 5 respondentl (3 %) uvedlo, Ze ma informace z newslettert,
které¢ jsou zékaznikiim zasilany poté, co se zaregistruji na webovych strankach
www.centrozlin.cz. Nejméné zakaznikd, celkem 4 (2 %), ma informace z propagaéniho
magazinu Centro. Z toho vyplyva, na ktery z komunikacnich kanali by se mélo Centro

Zlin zam¢fit vice a na ktery méné.

Otazka C. 12: Je téchto informaci dostatek?

Je téchto informaci dostatek?

HAno HENe

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni

Graf 13 Je informaci dostatek?

Tato otdzka pfimo souvisela s otdzkou €. 11. Poté, co bylo zjiSténo, z jakych zdroji maji
stavajici 1 potencionalni zakaznici informace o Centro Zlin, zajimalo mé, zda je téchto
informaci dostatek. To znamend, jestli zakaznici maji pravidelny piehled o slevach ¢i

akcich vSech najemct, o konanych eventech apod.

99 respondent (80 %) ze 124 odpovédélo, ze informaci z jednotlivych zdroju je dostatek,

coz je pozitivni zjiSténi. 25 respondentl (20 %) ma pocit, Ze informaci by mohlo byt vice.


http://www.centrozlin.cz/
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Otazka ¢. 13: Jaké informace o OC Centro Zlin byste uvital(a)?

Jaké informace o Centro Zlin byste uvital(a)?

H Akce a slevy ve vdech
obchodech v OC

H Zadné informace
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M Nevim

H Ostatni odpovédi

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
Graf 14 Jaké informace by zdakaznici uvitali

Tato otazka nasledovala pouze po zaporné odpoveédi respondentii Vv otazce ¢. 11 ,,Nemam
informace* a v otazce ¢. 12 ,,Ne“, coz znamena, ze zakaznik odnékud informace o OC

Centro Zlin ma, ale neni jich dostatek. Celkem takto odpovédélo 101 respondentii.

Otazka byla oteviend a umoziovala proto respondentovi voln€¢ vyjadiit svlj nazor.
Zajimalo mé predevsim, co by mélo Centro Zlin nejvice komunikovat. Co zakazniky
zajima a co je eventuelné pfiméje k navstéve. Nekteti respondenti S ni v§ak méli problém
anebyli schopni fici, jaké informace by uvitali, i pfesto, ze predtim uvedli, ze informace

nemaji nebo maji, ale nedostatek.

Z kone¢ného vyhodnoceni vyplyva, ze zakaznici by uvitali pfedev§im vice informaci
0 slevach a akcich, coz neni nic piekvapivého. Celkem takto odpovédélo 38 respondentl
(37 %). Odpovédi byly nejcastéji typu: ,,akce a slevy*, ,slevy v jednotlivych obchodech®,
»prehled slev zcelého OC“, ,slevové akce®, ,0 slevach®, ,vyprodeje*apod.
33 dotazanych (33 %) odpovédélo, ze zadné informace o tomto OC nechce nebo
nepotiebuje, 14 respondentti odpovédélo ,,Nevim®. V ,Ostatnich® jsou zahrnuty zbylé
odpovédi: ,,0 nové otevienych obchodech®, ,,nové kolekce”, ,,akce meésic doptedu®,
»Specialni akce potadané sponzory“, ,novinky“, ,vyhody nakupu“, ,vice letakl
Z jednotlivych obchodu®, ,,reklamu v novinach®, ,letaky o chystanych slevach ve vSech

obchodech®, ,,na www strankach®, ,,cenova nabidka‘* apod.
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Otazka ¢ 14: Jaké radio poslouchdte?

Jaké radio poslouchate?
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 15 Radia, ktera zdkaznici poslouchaji

Na otazku odpovidali opét pouze respondenti, ktefi nemaji informace nebo maji pocit, zZe je
jich malo. Celkem 101 respondentl. Zamérem bylo zmapovat, které rozhlasové stanice
zékaznici poslouchaji. Zamérem bylo zhodnotit, jak efektivni je rozhlasova reklama,

kterou OC Centro Zlin pomérn¢ hodné vyuziva k propagaci.

Z vysledkti dotaznikového Setfeni jasn¢ vyplyva, ze lidé v dnesSni dobé radio piilis
neposlouchaji. VétSina ho ma pouze jako zvukovou kulisu v praci nebo v auté.
24 respondent (24 %) zcelkového poctu dotazanych, odpovédélo na otazku
,»Neposloucham". Z grafu je patrné, ktera radia jsou mezi zékazniky, ktefi je poslouchaji,
nejvice oblibena. Na prvnim misté je Evropa 2, za ni radio Kiss Publikum, Frekvence 1
atd. Na tato radia by se mé¢lo Centro Zlin zamé&fit nejvice. ,,Ostatni odpovédi® zahrnovaly:

»Radio Spin“, ,;radio Krokodyl, ,,radio Orion* aj.
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Otazka C. 15: Jaké regiondlni noviny, magazin, tydenik nebo mésic¢nik ctete?

Jaké regionalni noviny ctete?
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 16 Regionalni tisk, ktery zakaznici ctou

Na otazku odpovidali stejni respondenti, jako v pfipadé otazky ¢&. 14. Celkem 101
respondenti. Zamérem bylo zmapovat, zda zakaznici, ktefi nemaji informace nebo jich
nemaji dostatek, C¢tou regionalni tisk, ve kterém OC Centro Zlin inzeruje. Tim méla byt

zaroven zhodnocena efektivita jeho tisténé reklamy.

Z vysledku dotaznikového Setfeni je ziejmé, Ze vice nez polovina lidi (51 %) v dnesni dobé
nete zadné noviny, magaziny apod. Zejména mladsi, ale i stiedni generace preferuje
v soucasné dob¢ Internet pied tisténymi médii. Mezi nejctenéjsi tisk, dle odpoveédi
respondentt, patii MF Dnes a z regionalniho tisku je to denik Metro, tydenik 5+2 dny,
Na&s Zlin a Zlinsky denik. Dalsi odpovédi respondentil i jejich procentni zastoupeni jsou
viditelné¢ v grafu. Do kategorie ,,Ostatni byly zafazeny odpovédi: ,,Blesk”, ,,Pravo*,

LwJalovec®, ,,Sport®“, , Lidové noviny* a ,,Magazin Zlin*.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

Otazka ¢ 16: Komunikuje podle Vas Centro Zlin dostatecné se zakazniky? Ma
dostatecnou reklamu?

Komunikuje OC Centro Zlin dostate¢né se zakazniky?
Ma dostate¢nou reklamu?
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni

Graf 17 Komunikace OC Centro Zlin z pohledu zdakazniki
Zamérem bylo zmapovat, jaky maji stavajici 1 potencionalni zakaznici nazor na
marketingovou komunikaci obchodniho centra Centro Zlin, konkrétn¢ na reklamu. Zda je

0 ném dostate¢né slySet a zda je dostate¢né vidét.

Na otazku odpovidali vSichni dotazovani (200). Zgrafu je patrné, Ze nazory na
komunikaci, konkrétn¢ reklamu OC Centro Zlin jsou pomérné vyvazené. Extrémné
nepievazuje ani jedna odpovéd. Presto nejvétsi procento dotazanych (35 %) je
s komunikaci Centro Zlin nespokojeno. Nékteti dokonce zminili, ze dfive byla reklama
lepsi. Z toho vyplyva, ze by Centro Zlin mélo svou komunikaci, zejména reklamu, posilit.
Cast respondentii si mysli, e komunikace se zikazniky je dostate¢na (33 %) a zbytek
respondentt ji Z n¢jakého divodu nebyl schopen posoudit (32 %). Nejcastéji proto, ze do
Centro Zlin moc ¢asto nechodi a jeho reklamu vibec neregistruji nebo proto, ze bydli

mimo okres Zlin.
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Otazka ¢. 17: Dostal se Vam nékdy do rukou propagacni magazin Centro?

Dostal se Vam nékdy do rukou magazin Centro?
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 18 Magazin Centro

Magazin Centro je zdrojem informaci pro zakazniky, slouzi jako podpora prodeje
a zaroven reklama. Proto jsem se na n¢j v pruzkumu zaméfila. Na otdzku neodpovidali

respondenti, ktefi v otazce €. 11 odpovédeli, Ze maji informace z magazinu Centro.

Cilem této otazky bylo zmapovat povédomi stavajicich i potenciondlnich zakaznikt
0 tomto propagacnim magazinu, ktery OC Centro Zlin pravidelng, 4 krat ro¢né, vydava
a zaroven posoudit ucinnost soucasné distribuce. Pfi kladeni této otazky zamérné nebyl
poskytnut magazin k nahledu, aby bylo posouzeno, jak respondenti zareaguji na pouhy

ndzev magazinu.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vice nez polovina dotdzanych, celkem 104
(54 %), nikdy nepfisla do styku s timto propaga¢nim materidlem. Pfi¢ina miZze byt v tom,
ze jeho nazev nemaji zdkaznici zafixovan a nespojuji si ho automaticky s obchodnim
centrem. Myslim si, Ze k tomu hodné pfispiva 1 sou€asny design titulni strany magazinu,
jelikoz nazev ,,Centro” je z velké c¢asti zakryty uvodni fotografii a neni vidét. Dalsi
moznou pfi¢inou je zpusob soucasné distribuce, protoze mnoho lidi se s kolportéry na ulici
vibec nesetka a ve stojanu na reklamni tiskoviny je snadno ptehlédnutelny. Celkem
92 dotazanych (47 %) odpovédélo, Ze uz s timto magazinem do styku pfisli a podle nazvu

jej znaji.
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Otizka ¢ 18: Pokud ano, byl(a) jste smnim spokojen(a)? Poskytl Vim dostateéné
informace?
Poskytl Vam magazin dostateéné informace?

4%
11% \

—~

H SpiSe ano
® Ano
i SpisSe ne

H Ne

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni

Graf 19 Spokojenost s magazinem Centro
Cilem otazky bylo zjistit, jak je tento propaga¢ni material hodnoceny zakazniky, ktefi ho

znaji a zda jim poskytl dostatecné informace o obchodnim centru Centro Zlin.

Z vysledkd dotaznikového Setfeni vyplyva, ze ve vétsing piipada (47 %) byli respondenti
s timto magazinem spiSe spokojeni a poskytl jim pro né dostateéné informace o déni
vV obchodnim centru i o nabidce jednotlivych obchodi. 35 respondentt (38 %) odpovédélo,
Ze jsou s magazinem pln¢ spokojeni. 10 dotazanych odpovedélo, ze byli spiSe nespokojeni
s obsahem magazinu, tudiz jim moc informaci neposkytl. 4 odpovédéli ,,Ne®, to znamena,
Ze s magazinem vibec nebyli spokojeni a neposkytl jim Zadné informace. Z téchto
informaci ve vysledku vyplyva, Ze magazin Centro je zédkazniky, ktefi jej Cetli nebo jim

alespon listovali, hodnocen kladné.

Otdazka ¢. 19: Mate pro Centro Zlin néjaké doporuceni ¢i pripominku? Chybi Vam tam

néco? (nepovinnd)

K této otdzce zdmérné nebyl vygenerovan graf, jelikoz z vysledki dotaznikového Setfeni
vyslo velké mnozstvi jedine¢nych odpovédi, které nebylo mozné nijak kategorizovat.
Cilem bylo hloubé&ji zmapovat ndzory a postoje stavajicich zakazniki pomoci oteviené,
volné otazky. Tento typ otdzky je charakteristicky spisSe pro kvalitativni prizkumy, ale tady
byla pouzita zamérné. Respondentovi byla pii formulaci nazoru na OC Centro Zlin

ponechdna naprostd volnost, aby byly zjiStény skute¢né ndzory a zachyceny myslenky
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dotazovanych. Otdzka byla nepovinna z toho divodu, aby se z velké ¢asti neobjevovaly

pouze odpovédi typu ,,Nevim* apod.

Respondenti nejCastéji odpovidali, ze jim vtomto OC nic nechybi a nemaji zadnou
piipominku. Celkoveé vSak zvysledkti vyplyva, Ze by zdkaznici uvitali vice obchodil,
predevsim s obleenim. V Centro Zlin jim chybi jedine¢né obchody a znacky, které nejsou
v okolnich nakupnich a obchodnich centrech a jsou napiiklad jen v Brné ¢i v Olomouci.
Nekteti respondenti maji pocit, ze je zde nedostatek obchodii s kvalitnim oblecenim.
Vétsinou také uvadeli konkrétni znacky (Zara, Tally Weijl) ¢i druh obchodu (samostatna
drogerie, zverimex, obchod se zdravou vyzivou apod.), ktery v Centro Zlin postradaji.
Rada zakaznikt vidi velké nedostatky v sou¢asnych moznostech stravovani — chybi zde

kvalitni restaurace. Né&ktefi respondenti si stézovali také na hypermarket Tesco.

Segmentacni otazky

Otazka ¢ 20: Pohlavi

Pohlavi

H Zena

H Muz

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 20 Pohlavi
Z celkového poctu 200 respondentti odpovédélo 125 zen (62 %) a 75 muzu (38 %).

Snahou bylo oslovovat obé pohlavi rovnomérné. Divodem, pro¢ Zeny ptevazuji, byla

jejich vétsi ochota odpovidat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

Otazka ¢. 21: Vekova skupina

Vékova skupina

6% 3%
r

~

H Do 26 let
H27-35let
M 46-55 let
H 36-45 let
H 56-65 let
M Nad 65 let

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 21 Vekova skupina

Z vysledku dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejvice respondentd, celkem 75 (37 %), bylo
ve veéku do 26 let, pfevazné studenti. Dalsi pocetnou skupinu tvoii respondenti ve véku
27-35 let, celkem 51 (25 %), 30 respondentii ve veéku 46-55 let (15 %), 28 respondenti ve
véku 36-45 let (14 %) a nejméné byli oslovovani zakaznici ve véku 5665 let (6 %) a nad
65 let (3 %).

Z vyplnto.cz byly zjistény zajimavé souvislosti mezi vékem respondentd a frekvenci
navstév, pficemz nebyli zahrnuti respondenti, ktefi Centro Zlin uZ nenavstévuji nebo ho
navstévuji méné Casto.
» Respondenti ve véku do 26 let navstévuji Centro Zlin v 50 % nékolikrat mésicné,
stejné Casto je navstévovano i respondenty ve véku 36-45 let (36 %).
» Vekova skupina 27-35 let navstivi OC ve vétsing piipadu (63 %) jednou za mésic.
» Respondenti ve véku 46-55 let odpovidali nejcastéji ,,Jednou mesicné* (31 %)
a jako jedini volili nej¢asteji odpoveéd’ ,,Jednou tydné“ (31 %).
» Respondenti ve véku 56-65 a nad 65 let odpovidali ve vétSiné piipadd ,,Jednou

mési¢né“. Castéji OC Centro Zlin nenavitévuji.
Z toho vyplyva, ze zakaznici ve v€ku 46-55 let navstévuji Centro Zlin V soucasné dobé
nejcastéji (kazdy tyden). Hned za nimi jsou zakaznici ve véku do 26 let, kteti ve vétSiné

ptipadi (50 %) navstivi toto centrum i nékolikrat mési¢né.
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Otazka ¢. 22: Okres bydlisté

Okres bydlisté

mZlin

m Kroméfiz

m Uherské Hradisté
m Vsetin

= Hodonin

= Bruntal

Prerov

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 22 Okres bydliste

Nejvice dotazovanych bylo z okresu Zlin (145), z toho divodu, Ze dotazovani probihalo
z velké casti v centru Zlina. 20 respondentti pochazi z okresu Krométiz, 18 z okresu
Uherské Hradiste, 11 z okresu Vsetin, tii z okresu Hodonin, dva z okresu Bruntal a jeden

respondent z okresu Pterov.

Z vysledki priazkumu byly zjistovany souvislosti mezi okresem bydlisté a frekvenci
navs§tév, pii¢emz byli zahrnuti pouze respondenti ze spadové oblasti, ktefi Centro Zlin

doposud navstévuji.

» Okres Zlin: Ze 129 respondentti 42 % navstévuje OC méné Casto, 20,5 % jednou
mesicné, stejny pocet (20,5 %) nékolikrat za mésic, 9 % jednou tydné a jen 8 %
nekolikrat do tydne.

» Okres Uherské Hradiste: Z 15 respondenti 40 % navstévuje Centro Zlin méné
casto, 33 % jednou za mésic, 20 % nékolikrat mésicné a jeden respondent uvedl, ze
navstévuje toto centrum jednou tydné.

» Okres Kromeériz: Z 19 respondenti 53 % navstévuje OC jednou mésicné, 26 %
spiSe méné Casto a 21 % nékolikrat mésicné.

» Okres Vsetin: Z9 respondentd 78 % navstévuje OC méné Casto, stejny pocet

respondentt (11 %) odpovédel: ,,Jednou mésicné* a ,,Nekolikrat za mésic™.

Odpoveéd’ ,,Méné Casto* zvolilo 54 respondenti z okresu Zlin, 7 z okresu Vsetin, 6 z okresu
Uherské Hradisté a 5 z okresu Kroméiiz. Z toho vyplyva, odkud jezdi zdkaznici nejméné

Casto (1. Vsetin, 2. Zlin, 3. Uherské Hradiste, 3. Kromé&fiz).
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Otazka ¢ 23: Socidlni zaiazeni

Soucasné socialni zafazeni

5%_ 2%
6% 1%
N L

H Pracujici

H Student
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Studuji a pracuiji
H Na matefské

H Nezaméstnany

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
Graf 23 Socialni zarazeni
Z grafu vyplyva, ze 132 respondentti (66 %) pracuje, 40 (20 %) studuje, 13 (6 %) je
v dichodu, 11 respondentt (5 %) pracuje a pfi tom studuje, 3 jsou na mateiské dovolené

(matky s détmi) a 1 je nezamé&stnany.

12.7 Zavérecné shrnuti a zhodnoceni vysledki prizkumu

Cile marketingového prizkumu byly splnény. Byla zjisténa navstévnost zakaznikl ze
spadové oblasti (frekvence navstév, divody navstévy, jejich nakupni preference v ptipadg,
ze Centro Zlin nenavstévuji atd.) a také soucasny stav komunikace se zakazniky,
predevsim jejich reakce a nazory na ni. Nasledujici odstavce shrnuji a struéné hodnoti

vysledky dotaznikového Setieni.
Navstévnost a povédomi zakaznikt o nazvu OC

Celkové je OC Centro Zlin na treti pozici v mysli zakaznikii ze spadové oblasti. Tato
pozice neni nejlepsi. Centro Zlin uvedlo jako prvni, které se jim vybavi ze vSech ndkupnich
center ve Zlinském regionu pouze 13 % dotazovanych. Béhem prizkumu byl casto
problém s tim, Ze respondent poté, co zaznéla otdzka, zda uz navstivil Centro Zlin,
nevédel, ze se jednd o to v Malenovicich. To vypovidd o tom, Ze ndzev OC nemaji
zdkaznici dobre zazity. Pruzkum potvrdil, ze urcité procento zakazniki vanima budovu OC
jako ,,Tesco“. Pfi¢ina je S nejvétsi pravdépodobnosti v absenci napisu CENTRO Zlin na
budové, ktery by jasné charakterizoval, o jaké OC se jednd. Misto n¢j viditeln¢ vycniva

napis TESCO.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

Pozitivni je zjisténi, ze 91 % dotazovanych navstivilo toto centrum jiz nékolikrat, byt jej
néktefi nevnimaji pod spravnym nazvem. Vzhledem k tomu, Ze dotazovani probihalo
z velké ¢asti ve Zlin¢ a nejblizs§im okoli, je tento vysledek zcela logicky a také jsem ho

predpokladala.

Zakaznici z prozkoumaného vzorku navstéevuji Centro Zlin spise méné casto, vétSinou
jednou za ¢tvrt roku, jednou za pual roku i méné a obvykla doba stravend v Centro Zlin je
nejcasteji kolem 1-2 hodin, vyjimeéné vice. Tato doba byla zprimérovana z nejcastéjSich
odpovédi ,,Asi hodinu* a ,,2—4 hodiny*, jelikoz se tyto odpovédi liSily jen o 1 %. Nejcastéji
zde nakupuji zdkaznici ve veku 45-55 let (asi jednou tydné) azdkaznici do 26 let

(n€kolikrat mesi¢n¢). To souhlasi s cilovymi segmenty, na které se Centro Zlin orientuje.

Nejcastéjsim diivodem navstévy Centro Zlin je Siroky sortiment a velky pocet obchodii. Jen
velmi malé procento zdkaznikli navstévuje Centro Zlin kvili hezkému a piijemnému
prostiedi, coz povazuji za nedostatek. Nejcastéjsim vicelem navstévy je konkrétni obchod —
— specifickd koupé néjakého zbozi. Nejvice jsou navstévovany obchody s mddou. Jen

33 % zakazniku navstévuje Centro Zlin za ucelem bézného nakupu potravin.

Nejcasteji uvadenou prekdzkou k ndavstéve Centro Zlin je velka vzddlenost od mista
bydliste. Odpovédi ,,Mam to daleko* vSak respondenti vétSinou mysleli dobu stravenou
cestovanim, nez samotnou vzdalenost v kilometrech. Dlouhé dojizdéni bylo v poslednich
letech zptsobeno opravou silnice ze Zlina do Otrokovic. 30 % respondentii preferuje jiné
obchody. Prostor pro rozsifeni nabidky Centro Zlin o nové, pro zakaznika pfitazlivé
obchody, které nema konkurence a které by byly divodem K navstévé, dava soucasna

pfistavba.

Zakaznici, ktefi Centro Zlin nenavstévuji, nekupuji nejradéji v OC Zlaté Jablko, druhym
nejoblibengjsim je NC Cepkov. Tato centra jsou tedy nejvétsimi konkurenty. Nejéast&jsim
divodem volby téchto NC je preference tamnich obchodl a také blizkost bydlisté. Tuto
odpovéd’ volili nejéastéji obyvatelé Zlina. 22 % respondentu feklo, Ze se jim libi prostiedi

Vv daném nékupnim nebo obchodnim centru.
Zhodnoceni komunikaénich aktivit Centro Zlin

38 % stavajicich i potenciondalnich zdkaznikit nemd zZadné informace 0 deni, akcich nebo
slevach v Centro Zlin. Pokud informace maji, je to ve vétSiné piipadi z reklamnich letaki
(34 %). Tyto informace se vSak tykaji jen nckterych prodejen v OC, které letdky s

nabidkou rozesilaji. Dalsim nej¢astéjsim zdrojem informaci je radio (9 %) atisk (5 %).
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Procento vsak neni velké. Nejméné Casto maji zakaznici informace z FB profilu (4,5 %),
z webovych stranek (4,5 %) a z magazinu Centro (3 %). Newslettery (informacni e-maily)
vyuzivaji pouze 2 % oslovenych respondent. Zejména internetové komunikaci by mélo
Centro Zlin vénovat nejveétsi pozornost. Zakaznici by uvitali predevsim vice informaci o

akcich a slevach V jednotlivych obchodech.

Z t&ch, ktefi nemaji zadné informace nebo maji pocit, Ze je jich malo, 24 % neposlouchd
radio a 52 % necte zadny tisk. Z toho vyplyva, ze reklamu v tisku nebo v radiu neni nutné
vice posilovat. 35 % respondentit odpovédelo, ze OC nemd dostatecnou reklamu

a komunikuje malo.

Magazin Centro se nedostal do rukou vice jak poloviné respondentii. To vypovida, Ze
distribuce neni piili§ G€innd (zékaznici o ném nevi) nebo ze nazev tohoto propagacniho
materidlu nemaji lidé zafixovany a nespoji si jej automaticky s obchodnim centrem Centro
Zlin. Na vin¢ je dle mého nazoru i soucasna Uprava titulni strany. Z respondentii, kteri
magazin znaji, vétsina uvedla, Ze jsou spokojeni s jeho obsahem a poskytuje jim dostatek

informaci 0 déni, akcich, slevach i nabizeném zboZzi.
Z vyse uvedeného vyplyva, ze komunikace OC Centro Zlin se stavajicimi i potencialnimi
zakazniky a konkrétné né€které jeji nastroje nejsou tplné v poradku. Na zjisténé nedostatky

je tieba se zaméfit a navrhnout mozna feseni k jejich odstranéni.
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13 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ vysledku pruzkumu i na zaklad¢ poznatkd, ziskanych po dobu praxe v Centro
Zlin FMC s.r.0., byla navrzena doporuceni a mozna feSeni zjisténych nedostatkli, vedouci

ke zlepSeni komunikacénich aktivit a tim k podpofe navstévnosti.
Kapitola se vénuje predevsim feseni nasledujicich problémui:

» Slabé povédomi zakaznikti o nazvu OC
Nedostate¢na komunikace v interiéru OC
Mala navstévnost hypermarketu Tesco

Spatna informovanost zdkaznikd o déni, akcich, slevach v Centro Zlin

vV V VYV V

Nedostatecna znalost magazinu Centro

Vedeni Centro Zlin by mélo zaméfit svou pozornost predevsim na zvySeni povédomi
zakazniki o nazvu OC (znalost znacky), jelikoz od toho se odviji ti¢innost veskerych
dal$ich komunikacnich aktivit. Do budoucna urcit¢ doporucuji umistit na budovu OC
viditelny napis CENTRO ZLIN, aby bylo jasné, o jaké centrum se jedna. V soucasnosti je
budova oznacena pouze logem, situovanym nad obéma hlavnimi vchody. Dale navrhuji
umistit na parkovisté reklamni pylon Centro Zlin, jenz by také dopomohl k lepsi orientaci
nedostatek. V soucasné dobé je zde vztyCen pouze pylon BauMaxu, na némZ samotny
nazev OC tvofi jen malou ¢ast a z dalky je Spatné Citelny. Novy pylon by mél byt dobfe
viditelny ze silnice 1 z Zelezni¢ni trati, a to ve sméru od Zlina 1 od Otrokovic a mél by

upoutat pozornost zakaznika. Navrh mozné podoby reklamniho pylonu je v Priloze P I1.

Dale doporucuji zaméfit se na komunikaci v interiéru OC, ktera je dle mého nazoru
Spatna. Potvrzuji to 1 vysledky prizkumu. Jen velmi malé procento zdkaznikli navstévuje
Centro Zlin kvili pfijemnému a hezkému prostifedi. Myslim si, Ze pravé interiér kazdého
OC hraje dulezitou roli ve spokojenosti zakaznika, ktera je impulsem K jeho opétovné
navstévé. V Centro Zlin je kladen maly, v nékterych obdobich (Velikonoce, Valentyn
apod.) dokonce nulovy diraz na vyzdobu. Schopnost navodit atmosféru je urcit¢ slabou
strankou tohoto centra. Doporucuji vice se na vyzdobu 1 na celkové navozeni atmosféry
zamg¢fit. Pro tyto ucely jsou vhodné zejména prostory u obou hlavnich vstupt. NejlepSim
feSenim by byla zavésna dekorace a také vyuziti samolepici podlahové grafiky, ktera je
finan¢né nendrocna a pritom upouta pozornost zakaznika a zaujme ho. Vyzdobu je vhodné

vyuzivat 1 pti piilezitosti vSech eventi konanych v obchodnim centru.
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Jen malé procento zékaznikll navstévuje Centro Zlin za ucelem nakupu v hypermarketu
Tesco. Tento problém je zptsoben predevsim negativnim postojem mnoha lidi k tomuto
fetézci, coz vedeni Centro Zlin nemtize zménit. Do budoucna by moznym fesenim tohoto
problému mohla byt zména hypermarketu. Prozatim doporucuji zlepsit marketingovou
spolupraci s vedenim Tesco a nadale pokrac¢ovat v jeho propagaci v tisku a také v radiu.
Mimo to navrhuji navadzat na uspéSny systém byvalého hypermarketu Carrefour

a pravideln¢ umist'ovat nabidku (reklamu) Tesco také do prostfedkit MHD ve Zlin¢.
Komunikace se zakazniky

Centro Zlin se snazi vyuzivat k informovéani zékaznikti vSechny dostupné komunikacéni

kanaly. Priizkum vSak ukézal, Ze vétSina respondentii nemé o Centro Zlin zadné informace.

Reklama v radiu a vtisku je podle m¢ dostatetna a neni nutné ji piili§ posilovat,
predevsim proto, ze zakaznici, ktefi nemaji informace, z velké ¢asti netou zadné noviny
a radio neposlouchaji. Doporucuji vSak zamé&fit se vice na radia Evropa 2, Kiss Publikum
a Frekvence 1, pficemz reklamni spoty spojené S pofadanymi akcemi by mély byt
prokladany také image kampanémi, aby se Centro Zlin dostalo lidem vice do povédomi
alépe si ho pak spojili s konkrétni akci. Z tiSténych médii doporucuji vyuzivat zejména
MF Dnes, denik Metro a tydenik 5+2 dny. Mimo to navrhuji vyuzivat PR ¢lanky, které by
informovaly vefejnost o déni v Centro Zlin, zajimavych akcich avzbudily by zijem

zakaznikl o toto OC. Vhodnym médiem je napi. mési¢nik InZlin.

Naopak na komunikaci prostfednictvim internetu, ktery je lidmi Vv soucasné dobé
upiednostiiovan, by se mélo vedeni Centro Zlin soustfedit mnohem vice. Zde taky bylo za

dobu mé praxe zjiSténo nejvice nedostatka.
» Weboveé stranky

Webové stranky Centro Zlin jsou z mého pohledu nevhodné navrzené a na zikaznika
mohou pusobit velmi nepiehledné. Neni divu, Ze tak malé procento zakaznikd uvedlo, Ze
ma informace o Centro Zlin z webovych stranek. Na tzv. homepage je velké mnozstvi
informaci uspofaddanych razné vedle sebe, bez ohledu na prioritu jednotlivych ptispévka.
Navic veskeré aktuality jsou az ve spodni Casti stranek. Mély by byt naopak nahofte.
Doporucuji proto kompletni redesign webovych stranek, pfi¢emz navrhuji ladit je do
modré, Cervené a bilé, aby korespondovaly s barvami v logu. Jednotlivé piispévky by mély
byt logicky a hlavné piehledné zatfazeny do zélozek, tak aby se v nich zdkaznik dobie

orientoval. Za velky nedostatek povazuji, mimo jiné, neuvedeni odkazu na FB profil
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Centro Zlin a za zminku stoji i to, Ze v informacich o moznostech dopravy neni zminén
spoj €. 10, ktery jako jediny jede ptimo k OC. Vhodné by bylo také vice zvyraznit moznost

registrace k odbéru newslettert a podpofit tak narust jejich odbératelu.
» FB profil Centro Zlin

Z FB profilu Centro Zlin ¢erpaji informace zejména zakaznici ve véku do 26 let a 27-35
let. Jelikoz zéakaznici do 26 let navstévuji centrum Vv poloviné piipadd i né€kolikrat do
mésice, doporucuji vice se na komunikaci na Facebooku zamétit. Pravidelné vkladani
zajimavych pfispévki na ,,zed* by mohlo zvysit pocet pfiznivell této stranky, kterych
zatim neni mnoho. Navrhuji vyzkouset zejména riizné formy soutézi (o poukazky na zbozi
do urcitého obchodu apod.), které by ptitahly pozornost zakaznika a pfimély ho kK navstéve
centra. Dilezité je zdkaznikGm pfipominat existenci FB profilu Centro Zlin ve vSech

reklamnich materialech, v tisku a také v radiovych spotech.
Magazin Centro

Vzhledem k tomu, Ze vice nez polovina dotazanych uvedla, Ze se S magazinem Centro jesté
nesetkali, je na misté¢ se zamyslet nad moznymi pfi¢inami. Chyba je dle mého nézoru
jednak ve zptsobu distribuce (zékaznici o ném nevi) a také v tom, ze mnoho lidi nema
dobfe zafixovany jeho nazev. Negativné hodnotim zejména soucasny design titulni strany,
jelikoz nazev magazinu je z velké ¢asti zakryty uvodni fotografii. To podle mé vysvétluje,
pro¢ tolik respondentti odpovédélo (bez nahledu magazinu), Ze jej nikdy neméli v rukou.
Doporucuji proto provést tpravu titulni strany tak, aby byl nazev na prvni pohled viditelny,
zékaznik si ho zapamatoval a snadno spojil s OC. Dale navrhuji vytipovat nékolik
distribu¢nich mist ve spadové oblasti (Cekdrny u Iékait, fitcentra, kulturni stfediska,
restaurace, kavarny apod.), kde by byly rozmistény oznacené stojany s magaziny Centro.
Ty by ¢astecné nahradily jeden ze zpusobu distribuce (kolportéry), jehoz nevyhodou jsou
jednak vyssi naklady a také to, ze fada lidi se s kolportéry na ulici viibec nepotka. Stojany
specialné na magazin Centro ur¢ité doporucuji umistit i v obou vstupech do centra
a Vv pasazi, jelikoz pii soucasném umisténi mezi ostatnimi reklamnimi tiskovinami Si jej
zakaznik nemusi v§imnout. Do budoucna by bylo vhodné ptidat na webové stranky Centro
Zlin zalozku odkazujici na magazin v PDF verzi (ke stazeni). Jednak to pfispéje ke
zvySenému povédomi o této tiskoving, ale piedevsim si jej zdkaznik bude moci kdykoli

pohodIn¢ prohlédnout. Jeho elektronicka verze by se méla vzdy objevit i na FB profilu.
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Na konec navrhuji posilit jesté venkovni reklamu, konkrétné vice vyuzivat billboardy, a to
nejen k propagaci vyznamnych akci, ale hlavné za ucelem podpory image. Vhodnym
reklamnim médiem, zejména pro kratkodobé kampané, jsou také city light vitriny, které
tim, Ze jsou osvétlené, snadno pfipoutaji pozornost zakaznika a domnivam se, ze mnohdy
jsou dokonce uc¢innéjsi nez billboardy. K informovani zakaznikd o slevach, novinkach
nebo chystanych eventech mize Centro Zlin, mimo jiné, vyuzivat reklamu ve vozidlech
MHD.

Cilem mnou navrzenych doporuéeni je jednak podpofit znalost znacky (povédomi o nazvu
OC), zvysit informovanost zakaznikd a pfedevsim je ptilakat do obchodniho centra (dat

jim podnét k navsteve).
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ZAVER

Téma bakalafské prace znélo: ,,Marketingovy prizkum navstévnosti a zhodnoceni
komunikacnich aktivit OC Centro Zlin*. Teoretickd c¢ast prace obsahovala poznatky
ziskané studiem odborné literatury, vztahujici se k danému tématu a poskytla tak
potiebnou zékladnu pro c¢éast praktickou. Ta se zabyvala nejprve charakteristikou
spole¢nosti, poklesem navstévnosti v poslednich letech, konkurenci, cilovymi skupinami
zékaznikti OC, vSemi komunikacnimi aktivitami a pfedevsim provedenym marketingovym

prazkumem, ktery byl hlavnim pfedmétem prace.

Cela prace byla postavena na skutecnosti, ze OC Centro Zlin zaznamenalo v poslednich
letech pokles celkové navstévnosti. Na zakladé toho byl sestaven odpovidajici dotaznik,
ktery prozkoumal postoje a nazory, jak stavajicich, tak i potencidlnich zakazniki ze
Zlinského regionu. V dotaznikovém Setieni byla pouzita pievazné technika osobniho
a z ¢asti také on-line dotazovani. Prvni ¢ast dotazniku byla zaméfena praveé na navstévnost.
Bylo zjisténo, zda zékaznici navstévuji Centro Zlin, jak casto (loajalitu), jaky ¢as tam
obvykle stravi, divody anejcast&jsi cil (acel) ndvstévy a také ndkupni preference
Vv piipadé¢, ze Centro Zlin nenavstévuji. Mimo to byla ovéfena znalost nazvu OC, ktera se
ukazala byt slaba a také jeho pozice v mysli zdkaznikli ve srovnani s konkurenci. Druha
¢ast dotazniku zmapovala ndzory a reakce zdkaznikll na soucasné komunikaéni aktivity
Centro Zlin (reklamu, magazin Centro apod.) a také jejich informovanost, jelikoZz pravé

komunikace se zakazniky S navstévnosti souvisi a do jisté miry ji ovliviuje.

Hlavni cil prace, tedy prizkum navstévnosti a zhodnoceni komunikace OC Centro Zlin se
zakazniky, se podafilo splnit. Z vysledkli provedeného dotaznikového Setfeni byly zjistény
nedostatky avyvozeny zavéry, na zakladé kterych byla navrzena mozna feSeni
a doporuceni, ktera by méla vést piredevs§im ke zvySeni povédomi zakaznikti o nazvu OC,
dale k posileni ¢i zlepSeni nekterych komunikacnich aktivit a tim 1 k vét$i informovanosti
stavajicich i potenciondlnich zdkaznikli. Pozornost by méla byt soustfedéna zejména na
komunikaci na internetu (webové stranky, FB profil), komunikaci v interiéru obchodniho

centra a na magazin Centro (distribuci).

Vétim, ze provedeny marketingovy prizkum bude pro vedeni spolecnosti Centro Zlin
FMC s.r.o0. pfinosem a ze mnou navrzenad doporuceni a mozna feseni zjiSténych nedostatki
budou vyuzita a povedou ke zvySenému zajmu zakaznikli ze spadové oblasti 0 toto

obchodni centrum, ¢imz by mohlo byt dosazeno vyssi navstévnosti v nasledujicich letech.
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DSZO Dopravni spole¢nost Zlin-Otrokovice
FMC  Facility Management Company

FB Facebook

MHD  Méstska hromadna doprava

NC Nakupni centrum

oC Obchodni centrum

UH Uherské Hradisté
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SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznik

Pl Navrh reklamniho pylonu



PRILOHA P I: DOTAZNIK

DOTAZNIK PRO OC CENTRO ZLIiN

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Které velké nakupni centrum ve Zlinském regionu se Vam vybavi jako prvni?

Navstivil(a) jste jiz nékdy obchodni centrum Centro Zlin?
a) Ano, nékolikrat

b) Ano, jednou

c) Ne, nikdy jsem ho nenavstivil(a)

Jak ¢asto OC Centro Zlin navitévujete?
a) Nékolikrat tydné

b) Jednou tydné

c) Nékolikrat mési¢né

d) Jednou mésicné

e) Méné cCasto

f) UZ ho nenavstévuiji

Kolik ¢asu zde obvykle stravite?
a) Do pul hodiny

b) Asi 1 hodinu

c) 2-4 hodiny

d) Vice nez 4 hodiny

Z jakého diivodu navstévujete OC Centro Zlin?

a) Mam to blizko

b) Preferuji obchody vtomto OC

c) Siroky sortiment zboZi, velky pocet obchodd

d) Libi se mi prostredi

e) Dostatek informaci o nabizeném zboii a akcich
f) lJiny ddvod, uvedte jaky:

Za jakym tcelem nejcastéji navstivite OC Centro Zlin?
a) Udélat bézny nakup (potraviny)

b) Jdu do urcitého obchodu

c) Informovat se o nabidce, dfive neZ nakoupim

d) Do kavarny, restaurace

Kdybyste mél(a) jmenovat jeden obchod, do kterého tam nejéastéji jdete, ktery by to byl?

Z jakého diivodu nenavstévujete OC Centro Zlin?
a) Preferuji jiné obchody, nez jsou v OC Centro Zlin
b) Mém to daleko

c) Vyssiceny

d) Malo informaci o nabizeném zboii a akcich

e) lJiny divod, uvedte jaky:



9) Ve kterém nakupnim (obchodnim) centru nakupujete nejradéji?
a) OC Zlaté Jablko
b) NC Cepkov
c) Prodejni pasaz Terno
d) OC Interspar Staré Mésto u UH
e) Jiné, uvedte jaké:

10) Z jakého divodu preferujete pravé toto ndkupni centrum?
a) Mam to blizko
b) Preferuji obchody, které jsou v tomto NC
c) Siroky sortiment zbo#i
d) Dostatek informaci o nabizeném zboZi a akcich
e) lJiny divod, uvedte jaky:

11) Odkud mate nejéastéji informace o déni, akcich a slevach v OC Centro Zlin?
a) Zreklamnich tiskovin — letdku
b) Zradia
c) Ztisku
d) ZFB profilu
e) Zwebovych stranek Centro Zlin
f) Znewsletteru (e-mail)
g) Z magazinu Centro
h) Nemam informace

12) Je téchto informaci dostatek?
a) Ano
b) Ne

13) Pokud ne, jaké informace o OC Centro Zlin byste uvital(a)?

14) Jaké radio poslouchate?

15) Jaké regiondlni noviny (magazin, tydenik, mésiénik) étete?

16) Komunikuje podle Vas Centro Zlin dostateéné se zakazniky? Ma dostateénou reklamu?
a) Ano
b) Ne
c) Nevim

17) Dostal se Vam nékdy do rukou propagaéni magazin Centro?

a) Ano
b) Ne



18) Pokud ano, byl(a) jste s nim spokojen(a)? Poskytl Vam dostatek informaci o OC Centro Zlin?
a) Ano
b) SpiSe ano
c) Ne
d) Spise ne

19) Mate pro Centro Zlin néjaké doporuéeni ¢i pfipominku, chybi Vdm tam néco? (nepovinna)

20) Pohlavi:
a) Zena
b) Muz

21) Vékova skupina:
a) Do 26 let
b) 27-35 let
c) 36-45 let
d) 46-55 let
e) 56-65 let
f) Nad 65 let

22) Okres bydlisté:
a) Zlin
b) Vsetin
c) Uherské Hradisté

d) Kromériz
e) liny, uvedte jaky:

23) Socialni zafazeni:
a) Pracujici
b) Student
c) Kombinace obojiho (studuji a pracuji)
d) Dlchodce
e) lJiné, uvedte jaké:



PRILOHA P II: NAVRH REKLAMNIHO PYLONU

Zdroj: vlastni navrh



