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ABSTRAKT

Bakalatské prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace vybrané spolecnosti,
kterou ptedstavuje obchodni centrum Galerie Vankovka sidlici v Brné. Cilem teoretické
Casti bakalatské prace bylo vytvoreni literarni resSerSe, ktera je zamétena na marketingovou
komunikaci. Nasledn¢ byla definovéna teoreticka vychodiska pro zpracovani ¢asti praktické.
V praktické c¢asti bakalaiské prace bylo cilem zanalyzovat souCasny stav marketingové
komunikace obchodniho centra na zaklad¢ vybranych analyz a metod, poté zhodnotit tyto
vysledky a vytvofit ndvrhy doporuceni, kterda pomohou obchodnimu centru Galerie

Vankovka zlepsit nejen marketingovou komunikaci se svymi zédkazniky.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovd komunikace, néastroje marketingové komunikace,

marketingové analyzy, obchodni centrum, McKinsey 7S

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on marketing communication analysis of chosen company,
which is Galerie Vaiikkovka in Brno. In the theoretical part, the aim was to create literary
research, which focuses on marketing communication. Then it is followed by theoretical
starting points, that were defined for practical part. In this part, the aim was to analyse the
state of marketing communication of shopping centre based on selected analyses and
methods, then evaluate these results and make recommendations, which can help shopping

centre Galerie Vaiikovka to improve their marketing communication with its customers.

Keywords: Marketing, Marketing Communication, Marketing Communication Tools,

Marketing Analysis, Shopping Centre, McKinsey 7S
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UvVOD

Marketingova komunikace je dulezitou soucasti nejen marketingového mixu. V marketingu
se neustdle méni moderni trendy komunikace a pro spolecnosti je dulezité, aby trendy
sledovaly a orientovaly se v nich. Marketing uz neni pouze o udé¢lani dobré reklamy,
v nyn&j$i dobé jde predevsim o dobré vztahy se zakazniky. Je dilezité vytvotit efektivni
a kreativni zptsoby marketingové komunikace, aby zakaznika zaujala.

Bakalatské prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace vybrané spolecnosti,
kterou ptredstavuje obchodni centrum Galerie Vankovka sidlici v Brné. Analyza
je predevsim zaméfena na komunikaci se zdkazniky ohledné potddanych akci. Galerie

Vankovka kazdy rok potada spoustu festivall jidla, hudby, piti, sportovnich aket, letni kina,

vanocni trhy a tak podobné.

Cilem bakalaiské prace je tak analyzovat soucasny stav marketingové komunikace
vybrané¢ho obchodniho centra a nasledné navrhnout mozna doporuceni, kterd povedou ke

zlepSeni a vétsi informovanosti ohledné potfaddanych akei v centru Galerie Vaiikovka.

Teoreticka Cast se zabyva literarni reSerSi marketingového mixu, marketingové komunikace,
vybranych marketingovych trendli a marketingovych situa¢nich analyz. Védomosti ziskané
béhem vypracovavani literarni reSerSe jsou pouzity na vypracovani praktické Ccasti
bakalarské prace. Déle jsou v bakalaiské praci stanoveny tfi vyzkumné hypotézy, které

budou zodpovézeny pomoci matematicko-statistickych metod.

rowr

V praktické casti bakalarské prace je provedena analyza soucasného stavu marketingové
komunikace v obchodnim centru Galerie Vankovka. V prvni ¢asti je pfedstavena spolecnost
a nasledné vypracovana analyza McKinsey 7S. Déle analyza makroprostfedi zvana jako
PESTE analyza, analyza mezoprostiedi pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil.
Nasledné je provedena analyza soucasného stavu marketingové komunikace, ke které je
vyuZita mimo jiné vyuzit benchmarking. Dale jsou zodpovézeny tfi zmiflované vyzkumné
hypotézy pomoci matematicko-statistickych metod. V praktické ¢asti je také prezentovana

SWOT analyza, ktera zobrazuje silné i slabé stranky a pfilezitosti i hrozby spole¢nosti.

V zévérecné Casti jsou s pomoci vysledki z provedenych analyz soucasného stavu
marketingové komunikace a dotaznikového Setfeni navrhnuty mé vlastni navrhy na zlepSeni
v oblasti komunikace se zakazniky a lepsi propagaci potadanych akci, které¢ by mohly vést

ke zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace v centru Galerie Vankovka.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Galerie Vankovka patfi k nejvétsimu obchodni centru v Brné. Konkurence obchodnich
center je velka a je dulezité se neustale vénovat novym trendim. Je zapotiebi, aby obchodni
centrum dokéazalo komunikovat se zdkazniky a neustale je informovat o novinkach v centru,

proto musi mit spravné nastavené jednotlivé nastroje marketingové komunikace.

Hlavnim cilem bakalaiské prace bude analyza soucasného stavu marketingové komunikace
ve vybrané spolecnosti. Po provedeni analyzy budou nasledn¢ vytvofeny navrhy na zlepSeni
marketingové komunikace, které budou obchodnimu centru slouzit jako podklad pro

zlepseni komunikace se zdkazniky, vétsi informovanost a navstévnosti poradanych eventu.

Cilem teoretické ¢asti bude zpracovani literarni reSerSe v oblasti marketingové komunikace,
komunika¢niho mixu a marketingovych analyz. Nésledné¢ bude provedena formulace
teoretickych vychodisek a pomoci matematicko-statistickych metod, a dedukce bude

provedeno zodpovézeni néasledujicich vyzkumnych hypotéz:

o Vyzkumna hypotéza ¢. 1: existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi vekem

respondentii a ndvstévnosti sezonnich akci?

o Vyzkumna hypotéza ¢. 2: existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vyuzZivanim

socialni sité Instagram a navstévnosti sezonnich akci?

o Vyzkumna hypotéza C. 3: existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vyuzZivanim

socialni sité Facebook a navstévnosti sezonnich akci?

Cilem praktické casti bude analyza souCasného stavu marketingové komunikace
v obchodnim centru Galerie Vankovka pomoci marketingovych analyz. Nejprve bude
provedena analyza McKinsey 7S, PESTE analyza, analyza prostfedi pomoci modelu
Porterova péti komunikacnich sil a nasledné SWOT analyza. Po vysledcich z analyz budou
spole¢nosti navrZzena doporuceni pro lepsi marketingovou komunikaci. V ramci praktické
¢asti bude proveden kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum bude
proveden online dotazovanim, které bude probihat od unora roku 2022 do dubna roku 2022.
Kvalitativni vyzkum bude zpracovan zejména pomoci polostandardizovanych interview
s vybranymi zamé&stnanci obchodniho centra Galerie Vankovka. Zavérem bakalaiské prace
bude na zdklad¢ vybranych analyz provedena syntéza zjiSténych skute¢nosti. Nasledné
budou formulovéna doporucCeni, kterda by meéla zlepSit marketingovou komunikaci se

zakazniky obchodniho centra Galerie Vankovka sidliciho v Brné.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Obecn¢ komunikaci Ize charakterizovat jako piedani rtiznych informaci nebo sdéleni
od tvlirce k pfijemci. Podle Piikrylové (2019) neexistuje jednotna teorie marketingové
komunikace. marketingova komunikace se mize spojovat s konceptem komunika¢niho
procesu, ktery je charakterizovan jako ptfenos sdéleni. Proces se odehrava naptiklad mezi

prodavajicim a kupujicim.

Karlicek (2016) uvadi, ze Marketingovou komunikaci se rozumi ptfesvédCovani cilovych
skupin, které pomahaji napliiovat firmam a riznym dal$im institucim jejich marketingové
cile. VétSina komercnich i nekomerénich organizaci se bez marketingové komunikace jiz
neobejde. Napiiklad obchody a sluzby pfesvédcuji své mozné zédkazniky, aby si zakoupili
produkty a sluzby, které nabizi. Politické strany zase ptesvédcuji své volice, aby jim dali

svij hlas.

Marketingova komunikace spole¢né s vyrobkem, cenou a distribuci tvofi marketingovy mix.
Jejim hlavnim cilem je pfesvéd¢it zakaznika, aby zménil své nazory a postoj k prospéchu
firmy, jejim vyrobklim nebo sluzbam. Mezi hlavni a nejcastéjSi cile marketingové
komunikace patii poskytovani informaci, které nejvice piesvéd¢i zékaznika o koupi
produktu. Dale odliSeni produktu od konkurence, vytvofeni a stimulace poptavky,

stabilizace obratu a posileni firemni image.

Podle Halka (2014) marketingovd komunikace zdkaznika ovliviiuje a piesvédcuje tim, ze
sdéluje informace. DéIi tento zplisob komunikace na osobni a masovou komunikaci. Osobni
komunikace znamena pfimy pohyb pouze pro konkrétni osobu. Na druhou stranu masova

komunikace znamend sdélovat sdéleni vice pfijemctm.

Thompson (2017) uvadi, ze v komer¢né orientované spolecnosti je velice t€zké zaujmout
novymi, neohranymi vécmi. Nachdzime se nyni na presyceném trhu, na kterém je tézké
pfinést novinku mezi konkurencnimi znacky. To je divodem neustalého doporucovani
inovace v oblasti marketingové komunikace. Je potfeba vytvaret nové a zajimavé reklamy,

které uspéji na trhu.

Roubal a Zich (2014) dopliuji, Ze marketingova komunikace zapliuje tolik prostoru, ze se

jinelze vyhnout. Ovliviiuje spolecnost a ma vliv na Zivotni zpusob lidi.
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1.1 Komunikaéni mix

Firemni marketingovy komunikacni mix, nekdy také nazyvany propagacni mix, se sklada ze
specifické smési 1) reklamy, 2) podpory prodeje, 3) public relations, 4) osobniho prodeje, 5)
nastrojii primého marketingu, které firma uziva k dosazeni reklamnich a marketingovych

cilii. “ (Halek, 2018, s. 8)

Karli¢ek (2016) uvadi, ze komunika¢ni mix obsahuje 7 disciplin: reklama, podpora prodeje,
public relations, pfimy marketing, event marketing, sponzoring, osobni prodej a online

komunikace.

Komunikaéni mix je mix vSech prostiedkd, které firma vyuzivd pii komunikaci se
zakazniky. SnaZi se ziskat potenciondlni zdkazniky ¢i udrzovat a prohlubovat vztahy se
stavajicimi zékazniky.

V nasledujicich subkapitolach jsou uvedeny nastroje komunika¢niho mixu.

1.1.1 Reklama

Karlicek (2016) uvadi, ze reklama ma za ucel informovat a presvédcovat cilovou skupinu,
navazuje vztahy s potenciondlnim ¢i stavajicim zdkaznikem. Muize se ji vzdé¢lavat,
informovat o novych produktech a demonstrovat jejich uziti. Lze proto fict, Ze reklama je
efektivni zplsob pro budovani trhu. Reklama je nejvyznamnéj$Sim zptisobem, jak mize

znacka svoji image zvétsit a pfinést do podvédomi co nejvice lidem.

Jahodova (2010) dopliuje, ze reklama je placend, neosobni komunikace, kterd ma za cil

informovat a presvédCovat cilovou skupinu prostfednictvim rtiznych médii.

1.1.2 Direct marketing

Ptrikrylova (2019) tvrdi, ze direct marketing je také jinak oznacovany jako pfimy marketing.
Je vyvinut z osobniho marketingu, postupem ¢asu marketéfi zjistili, Zze zakazniky nemusi
navstévovat osobng, ale staci pouze poslat nabidkou postou. Nyni lze direct marketing zasilat
postou, pifedavat pomoci mobilnich telefonli a vyuzivat internet. Oproti reklamé se direct

marketing zaméfuje predevsim na jednotlivce.

Karli¢ek (2016) dodava, Ze direct marketing by nemohl fungovat bez kvalitni databaze. Je
dulezité vlastnit uspotfddana data o potencionalnich ¢i stavajicich zakaznikt, aby se mohlo
rozdélit, co jakému zakaznikovi bude nabidnuto. Vznikaji sofistikované programy, které

sbiraji identifikatory (ID, karta, mobilni telefon), které sleduji chovani zédkaznika v online
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svéte¢ (chovani na socialnich siti, sleduji, jaké stranky navstévuji) a v offline svété (ndkup
v kamenném obchody, navstévy sluzeb). VSechny tyto tidaje se analyzuji a poté miizou
nabidnout zékaznikovi zajimavéjsi nabidku.

Podpora prodeje ma své vyhody pro zakaznika i prodavajiciho, které zobrazuje nasledujici

tabulka (Tabulka 1).

Tabulka 1 Vyhody ptimého marketingu (Ptikrylova, 2019, s. 397-402)

Vyhody pro zikaznika Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly ndkup Osobné;jsi a rychlejsi osloveni zakazniki

Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova Piesné zacileni

Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztaht se
zakazniky

Velky vybér dodavateli _

Mg¢titelnost odezvy reklamniho sdéleni

Dutivéryhodnost komunikace a Gisp&snosti prodeje
Zachovani soukromi pii nakupu Utajeni pted konkurenci

.. y "y Alternativa osobniho prodeje
Interaktivita — moznost okamzité odezvy

Diky témto vyhodam se pfimy marketing neustdle vyviji a pouzZivaji jej téméf vSechny
subjekty. Pfimy marketing ma ale i nevyhody. Je nevhodny pro komunikaci s masovym

trhem.

1.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nejcastéji oznacovana jako pobidky na sniZeni ceny, coZ jsou napiiklad
slevové kupony nebo darkovéa baleni. Staly zakaznici mohou byt odménovani pomoci

prémii, reklamnimi darky ¢i soutéZzemi (Karlic¢ek, 2016).

Ptikrylova (2019) popisuje pét hlavnich cilti — poskytovani informaci o produktu, vytvoieni
povédomi o produktu, snizovani rizik vyplivajicich z koupé nového produktu, nadSeni

zakaznika pro produkt a vytvotreni dobré povésti produktu.
Podpora prodeje méa své vyhody jako naptiklad, Ze na stran€ zakaznikd byva rychlejsi
odezva, je vhodnym nastrojem pro firmy s malym podilem na trhu a je pruzna pii vyuZzivani

nastroj podle situace na trhu. Ma také i fadu nevyhod jako kratkodobost, vétSinou nevede
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k prosazeni dlouhodobé¢ zakaznické loajality a jejim ¢astym pouzivanim se muze stat v mysli

zakaznika levnym zbozim a mize dojit k poklesu poptavky. (Piikrylova, 2019)

Dale Ptikrylova, (2019) podpora prodeje rozliSuje na trzich B2B (business to business)
a B2C (Business to Customer). Na spotfebnich trzich se jednad predevsim o konec¢ného
zakaznika, ale pfi trhu B2B se oslovuji distributoii a obchodnici. Na trhu B2C je hlavni cil
rychly nakup ¢i vérnost pro znacku. Na trhu B2B se snazi napiiklad o predzasobeni,

komunikaci produktl spole¢nosti, ¢imz ziskava vice mista v regalech.

1.1.4 Online komunikace

Rozsifenim internetu se stala online reklama dtlezitou soucasti reklamnich rozpoct. Online
komunikace je spojena s ostatnimi disciplinami komunika¢niho mixu. Pomoci internetu lze
lehce zavadét na trh nové produktové kategorie, zvySovat povédomi o stavajicich
produktech, zlepSovat image a povést podniku nebo komunikovat se stakeholders. Pomoci

online prostfedi mize firma rovnéz konat ptimy prodej (Jesensky, 2018).
Dale Karlicek (2016) ve své knize uvadi nasledujici formy online komunikace:

Webové stranky — pii tvorbé webovych stranek je dillezité na zacatku stanovit jejich hlavni
funkce. Webové stranky se vyuzivaji jako ndstroj piimého prodeje nebo jako ndstroj
k ziskavani potencionalnich zakaznikt. Dalsim ucelem je posilovani image znacky. Jako
nejdulezitéjsi je atraktivni a presvédCivy obsah, snadna vyhledatelnost a design odpovidajici

znacce.

Dorc¢éak (2013) dodava, ze na webovych strankach zédkaznik dostane informace o profilu

firmy, historie, zaméfeni, vyvoji, pobockach, sluzbach apod.

Reklama — reklama ve vyhledavacich je oblibenym nastrojem internetového marketingu.
Jedna se od zdroj vysoce relevantni navstévnosti. Firma muaze dosahnout vysoké viditelnosti

v internetovych vyhledavacich na neomezeny pocet klicovych slov.

Vastikova (2014) uvadi za vyhody online reklamy moZznost osloveni vybrané cilové skupiny,
nizké nédklady, rychlé kontaktovani a interaktivitu. Za nevyhody uvadi nizky pocet
oslovenych, geograficky nerovnomérné rozvrstvené publikum, relativné maly vliv

a nemoznost sledovani prvotni reakce.
Online socialni média — uzivatelé socidlnich siti vytvareji a sdileji obsah jako fotografie,
zazitky, videa, hudbu apod. Nejpouzivangjsi socialni média jsou socialni sité. Socialni sité

jsou uc¢inny nastroj. Pokud uzivateltim firmy nabizeji zajimava témata, uzivatelé se zapojuji
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a jejich obsah sdili. Online komunity jsou zaméfena na riizné aktivity a cilové skupiny.

Firmy vyuZzivaji online komunity na §ifeni viralnich marketingovych sdéleni.

V poslednich letech vznikla nova socidlni platforma zvand TikTok. TikTok spociva
v nahréavani kratkych videi od uZivatelii. TikTok je zaloZen pievazné na kreativité a humoru.
Za nevyhodu TikToku lze povazovat, Ze nejvétsi podil uzivatelli se pohybuje v mladsi

vékové kategorii (Tiktokuj.cz, 2021).

1.1.5 Public relations

Prikrylova (2016) definuje public relations jako komunikaci a vytvareni vztahu s okolim
1 uvnit firmy. Do interni sekce patii zakaznici, dodavatele, akcionafe, zaméstnance soucasné
1 minulé. Jako externi se fadi média, vladni a spravni organy apod. Velkou roli zde hraje
publicita. Publicita je neosobni stimulace poptavky po produktu ¢i sluzb&. Pomoci PR firma
dlouhodobé prezentuje své zdméry, informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se o dobré
jméno.

Cile Public relations zachycuje nésledujici obrazek (Obrazek 1).

Presvédcovat
a ovliviiovat

Prispivat k Vytvaret
dovrému davéru meui
jménu organizaci a
organizace stakeholdery

Obrézek 1 Hlavni cile public relations (Hejlova, 2015)
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Karlicek (2016) dopliuje, Ze pracovnici PR se musi chovat divéryhodné. Divéryhodnost
chovat divéryhodné, tak by mohlo dojit k tomu, Ze zaméstnanci by prestali brat interni

sd€leni vazn€, novinafi by nechtéli psat do svych ¢lankl u nediivéryhodného zdroje apod.

Podle Dorc¢aka (2012), PR slouzi hlavné k tomu, aby ukazoval profesionélni jednani firmy
a vyvolal davéru u zdkaznika. Efektivnost PR se projevuje v pribéhu pravidelného

zvetejiiovani reklamnich ¢lanka.

1.1.6 Event marketing

S event marketingem se setkavame, kdyz firma chce zvysit oblibenosti znacky tim,
ze vytvori udalost (event). Mlze se jednat o zabavni, sportovni, kreativni, vzdélavaci
¢1 gastronomicky zazitek. Jde o to, Ze tyto zazitky maji vzbudit v zdkaznikovi pozitivni

emoce, které si ndsledovné bude spojovat se znackou (Karlicek, 2016).

Podstatu event marketingu ndm zobrazuje nasledujici obrazek (Obrazek 2).

Obrazek 2 Podstata event marketingu (Karlicek, 2016)

Hlavnim ptredpokladem, aby event marketing fungoval je wvytvofit takovou akci,
ktera zaujme nasi cilovou skupinu a poté ji vytvofit co nejzajimavéjsi reklamu. Pii vytvareni
event marketingu je dilezité snazit se o originalitu a kreativitu, aby motivoval k Gcasti.
Zéaroven by mél event predavat marketingové sdé€leni, které firma chce sdélit cilové

skupiné (Ptikrylova, 2019).

Pti vytvareni eventu se musi stanovit kdy a kde bude probihat. Je dileZzité dbat na to, aby ¢as
1 misto byl vytvoren tak, aby se mohla cilova skupina zGcastnit. Event by mél mit svoji
vlastni informac¢ni kampan. O kondni eventu muze dat firma védét pomoci reklamy na
internetu, v radiu, pomoci webovych stranek a podobné. Dulezité pti konani eventu je i cela
realizace, ktera by méla byt naplanovana i s moznymi riziky. Organiza¢né nezvladnuty event

muze pfinést spoustu problémi (Ptikrylova, 2019).
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1.1.7 Osobni prodej

Osobni prodej firmé a zdkaznikovi moznosti byt neustale v kontaktu a vytvaret zakaznikovi
nabidku pro n¢j na miru. Pokud nema firma silnou zakladnu obchodnich zastupcu, kteii se

veénuji osobnimu prodeji, dochazi k velkému ¢asovému usili (Koudelkova, 2019).

Jakubikova (2013) dopliuje, ze k osobnimu prodeji je zatfazena komunikace se zakazniky,
vyhledavani zdkaznikl, prodej zadkaznikiim, poskytovani sluzeb, shromazd’ovani informaci
apod. Osobni prodej miize byt realizovan pfimym kontaktem mezi zakaznikem a prodejcem,

pies telefon nebo pies online komunikaci.

1.1.8 Socialni marketing

Socialni marketing lze chapat jako zménu mysleni a chovani spole¢nosti. Jako nejznamé;jsi
socialni reklama v Ceské republice je kampati ,,Nemyslis, zaplatis“ od spoleénosti BESIP.
Tato série v reklamach ukazuje na nevhodné chovéni za volantem a jejich nasledky

(Koudelkova, 2019).

1.2 Integrovana marketingova komunikace

Jakubikova (2013) popisuje integrovanou marketingovou komunikaci jako pohled na celek,
pii kterém zakaznik nevnimé jednotlivé polozky marketingového mixu (produkt, cena,
propagace), ale k rozhodovani ohledné produktu ho vede integrované propojeni vSech

nastroju a prostfedkl marketingové komunikace.

Podle Jakubikové (2013) integrovana komunikace predpoklada:
1. Strategickou koordinaci vSech produktovych i firemnich nabidek.
2. Sladénost pfi pouziti komunikac¢nich nastrojt.

3. Rizenou komunikaci se v§emi cilovymi i z4jmovymi skupiny.

1.3 Vybrané trendy marketingové komunikace

Marketing 1 marketingova komunikace se neustdle posouvaji vpied, ztoho diivodu se
v marketingu pofad objevuji nové&jsi techniky, se kterymi se firmy musi sezndmit.

V nésledujici kapitole stru¢né popisuji vybrané moderni trendy v marketingové komunikaci.

Palatkova (2011) uvadi, ze v poslednich dvou dekadach dochéazelo k zmén¢ tradi¢nich

modelt marketingové komunikace.
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1.3.1 Guerilla marketing

Mediaguru (2017) uvadi Guerilla marketing jako zv1astni formu marketingu. Pfi této formé
marketingu se vyuziva netradicni mediatypy. Jako piiklady Guerilla marketingu 1ze uvést
vefejny prostor, ktery znacka JEEP pozmeénil jako parkovaci misto nebo auto, které firma

upravi netradi¢nim polepem, aby zaujala okoli.

Frey (2011) popisuje Guerilla marketing jako nekonven¢ni marketingovou kampan. Uvadi,
jako hlavni cil minimalni ndklady a maximalni efekt. Dale uvadi, ze se Guerilla marketing

Casto vyskytuje za hranici zakona.

O Guerilla marketingu lze fict, ze vyuzivad nebojacné kreativity, kterd se zaméiuje

na pozitivni vztahy s klientem na zakladé¢ rozdilného ptistupu (Soukalova, 2015).

Stiisek (2013) ve své knize uvadi, ze postupem &asu a rozvojem technologii guerilla
marketing zacala bavivat novymi formy pojmu, jako naptiklad Viralni marketing nebo Buzz

marketing.

1.3.2 Word of Mouth Marketing

WOMM je osobni komunikace, pfi které si zdkaznici vyménuji informace o produktu mezi
sebou. Lze fict, ze jde o spokojenost ¢i nespokojenost s vybranym produktem.
Rozristajicimi médii se komunikace WOMM stava stale castéjsi (Prikrylova, Jana;

Jahodova, Hana, 2010).

S pojmem WOMM souvisi pojem Buzz marketing, jehoz cilem je vzbudit rozruch okolo
znacky pomoci zazitkli nebo témat, které plisobi vtipnou, chytlavou az fascinujici formou.

WOMM — Word of mouth marketing (mladypodnikatel.cz, 2021).

1.3.3 Product placement

Aktivni Product placement je definovan jako forma reklamy, kterd se nachdzi v uvnitt
uméleckého dila. Firmy pfi téhle formé reklamy vyuzivaji zndmych osobnosti ¢i kontextt,
aby se dostali k cilové skuping. Takto spravné umisténa reklama ma za ucel vyvolat pozitivni

reakce v dané cilové skuping¢ (Frey, 2011).

1.3.4 Mobilni marketing

Mobilni marketing vyuzivd mobilnich telefontll, smartphond, tableti apod. Vyuziva funkci

SMS, MMS, Bluetooth, obrazkii, mobilnich aplikaci, internetového bankovnictvi a dalsi.
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Dle Vastikové (2014) pii komunikaci se zdkazniky pomoci SMS pfinési spoustu vyhod do
budovani dlouhodobych vztahi mezi zdkaznikem a prodavajicim. Posilani blahoptani
k narozeninam, k svatku ¢i pfipominani riznych akcich je vhodné hlavné pro malé firmy.

1.3.5 Viralni marketing

Vastikova (2014) uvadi, Zze se jedna o metodu, kterd slouzi k exponencidlnimu ristu
povédomi o znacce. Vyuzivd se napiiklad pomoci pieposilanim e-mailovych zprav.
V dnesni dob¢ se viralni marketing objevuje pfevazné na socialnich sitich. Firmy vyuzivaji

viralni marketing zejména z diivodu nizkych nékladl a rychlému Sifeni informaci.
Aby byla viralni kampai G¢inna, uvadi (Vastikova, 2014) nasledujici hlediska:
e viralni naboj — neotiela myslenka s kreativnim napadem.
e ockovani — hledani internetovych stranek.
¢ sledovani — vyhodnoceni virdlni kampang.
Halada (2015) dopliuje, Ze aby zdkaznici méli zajem $itit sdéleni dale, mélo by sd€leni byt
vtipné, zajimavé ¢i Sokujici.
1.3.6 Digitalni marketing

Frey (2011) uvadi, Ze digitdlni marketing zahrnuje veSkerou komunikaci, kterd je

provozovana digitalng. Radi se do n&j online marketing, mobilni marketing a socialni média.
Do digitdlniho marketingu tedy spadd mnohem vice oblasti neZ jen internetové stranky:
online marketing, reklamy radiu, podcasty, billboardy, SMS marketing, mobilni aplikace.
1.3.7 Branding

Branding lze vysvétlit jako proces tvorby a pouzivéani identity znacky. Brandingem se
zabyvaji grafickd studia, které navrhuji logo, ndzev a styl podle definice od znacky.
K uspésnosti znacky pomaha jeji slozky, které jsou promySlené a zajimavé tak, aby

zakaznika zaujala (podnikatel.cz, ©2011-2021).

1.3.8 Ambush marketing

Ambush marketing je nazyvan také jako parazitujici marketing z diivodu jednani, které je

Skodlivé ¢i neférové. Takova reklama, se vétSinou zobrazuje hned vedle oficialniho
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sponzora. Napiiklad na sportovnich akci jako jsou olympijské hry, kde firmy neopravnéné

vyuzivaji logo olympijskych her, aniz by byly sponzory (Propeople, 2017).

1.3.9 Ambient marketing

Ambient marketing je oznaCovan jako marketingova komunikace, ke které jsou pouzivany
reklamy na nevSednich mistech. Ambient marketing propaguje znacku originalnim
zpisobem. Firma se snazi ud¢lat reklamu tak, aby donutila zdkazniky divat se na znacku

jinym pohledem, ale zaroven aby reklama davala smysl (Creativeguerrillamarketing, 2018).
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2 MARKETINGOVY MIX

Haunerova (2019) uvadi, Ze marketingovy mix je rozd€leny jako 4P: produkt (product), cena
(price), misto (place) a propagace (promotion). Tyhle néstroje maji obecn¢ vést k tomu, aby
firma dosdhla svych marketingovych cilii. Marketingovy mix je zobrazen na nasledujicim

obrazku (Obrazek 3).

Marketingovy
mix

Propagace
Produkt

Cena Distribuce

Obrazek 3 Marketingovy mix (Haunerova, 2019)
2.1 Produkt/sluzba

Haunerova (2019) chéape produkt jako sluzbu, mysSlenku ¢i hmotny produkt, ktery se
vyskytuje na trhu. Produkt je pfedmét vyrobeny k uspokojeni potieb zakaznikli. Produktem
se téZ rozumi jeho design, ktery by mél zdkaznika zaujmout. Dale kvalitu, zpracovani

a funk¢énost.

Produkt je rozdélen na jadro, redlny produkt a rozsifeny produkt. Jadro je obecné a vyjadiuje,
co spottebitelé nakupuji. Realny produkt obsahuje kvalitu, provedeni, design, znacku a obal.

Rozsiteny produkt zahrnuje sluzby a vyhody pro zédkaznika.

Kotler a Keller (2013) uvadi pét trovni produktu. Jadro, samotny vyrobek, vlastnosti
vyrobku, rozsifeny vyrobek a potencionalni vyrobek. Kdyz firma uvadi produkt na trh klade

si nasledujici otdzky (Kotler a Keller, 2013):
1. Jsou produkty vhodné pro dany trh?
2. Uspokoji potieby zakaznik?

3. Naplni jejich ocekdvani a ptani?
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Americkd marketingova asociace popisuje sluzby jako predev§im nehmotné ¢innosti, které

uspokojuji potieby zakaznikt (Vastikova, 2015).

2.2 Cena

Pti rozhodovani o cené je dilezité vS§imat si n¢kolika faktord. Podle toho se rozdéluji rizné

tvorby cen (marketing-mix.cz, 2015):

e Nakladové orientovand cena — cena je urCena podle nakladl spotfebovanych na
vyrobek a pfiteni miry zisku. Cena zaloZena na ndkladech je zminovana jako
nejjednodussi.

e Konkuren¢né orientovana cena — pokud spole¢nost vyrabi srovnatelné produkty,
muze se ur¢ovat cena na zdklad€ cen konkurence. NejCastéji se vyuziva, kdyz na trh

vstupuje novy vyrobek.

e Poptavkové orientovana cena — cena se urcuje na zakladé poptavky. Firma pracuje

s informacemi o tom, jaky bude mit zména ceny vliv na velikosti poptavky.

e (Cena stanovena podle marketingovych cilti — spolecnost stanovuje cenu podle toho,

¢eho chce dosahnout na daném trhu.

2.3 Distribuce

Distribuci lze rozumét cestu vyrobku od vyrobce k zakaznikovi. DEli se na piimou,
kdy vyrobce si sdm rozhoduje o propagaci a zajisténi sluzeb zédkaznikiim a na neptimou,
kde vyrobce vyuziva jiné organizace na propagaci vyrobku a poskytovani sluzeb (Stisek a

Kvasnic¢kova Stanislavska, 2013).

Vastikova (2014) uvadi, ze distribuce je nejméné prizny nastroj z nastroji marketingového
mixu. Pfi zméné¢ strategie distribuce jsou ndklady vysoké, zména je riskantni a nejcastéji se

projevuje az po del§im cCase.

2.4 Propagace

vvvvvv

komunikace* (Vastikova, 2014, s. 130)

Stiisek (2013) ve své knize uvadi vyhody a nevyhody reklam. Z vyhody jsou uvedeny nizké

naklady kontaktu, moznosti kontaktovat zakaznika i v jiném misté nez v misté proddeje,
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moznost kreativity a tvirciho zpracovani zprav, schopnosti vytvofit novou image, prestizni

zpisob ve sdélovacich prostiedich.
Podle Vastikové (2014) se k ptiivodnimu 4P ptidavaji dalsi 3P (lidé, procesy a materialni

prostiedi).

2.5 Lidé

V marketingovém mixu sluzeb tvofi lidé vyznamnou slozku. Sklada se ze zaméstnanctl,
zakaznikil a vefejnosti. Do vefejnosti se fadi napiiklad rodiny a znami zédkaznikd, kteti jsou

soucasti referenc¢niho trhu (Vastikova, 2014).

2.6 Procesy

Skladaji se z prvka jako jsou postupy, mechanismy, metody, tkoly, rutinni prvky a jejich
spravné potadi s naslednou analyzou. UGelem analyzy je poté zjistit chyby a nasledné

implementovat postup na zlepseni (Vastikova, 2014).

2.7 Materialni prostiedi

Materialni prostfedi je jednim z hlavnich prvka reprezentace, kterych si zékaznik v§imne
jesté predtim, neZ se rozhodne, zda danou sluzbu vibec vyuZije. Dale ukazuje kvalitu

poskytovanych sluzeb (Vastikova, 2014).

2.8 Marketingovy mix 4C

Klasicky marketingovy mix 4P zacal byt postupem ¢asu kritizovan kvili divodu, ze je az
moc orientovany na produkt a malo na priority zdkaznika.

V modernim marketingu vznikl novy koncept marketingovy mix 4C. Tento mix umoZziuje

$irsi pohled na zakaznika (Stiisek a Kvasni¢kova Stanislavska, 2013).

Nésledujici tabulka (Tabulka 2) zachycuje slozky marketingového mixu 4P

a marketingového mixu 4C.
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Tabulka 2 Slozky marketingového mixu (Stiisek, 2013)

4P 4C
Produkt (product) Problémy a prani zdkaznika (Customer Needs and Wants)
Cena (price) Néklady na stran¢ zdkaznika (Cost to the Customer)
Distribuce (place) Dostupnost (Convenience)
Propagace (promotion) Komunikace (Communication)
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3 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Jakubikova (2013) ve své knize uvadi, ze cile firmy a vhodny vybér strategii by mélo byt
podlozeno vypracovanymi situacnimi marketingovymi analyzy. Marketingové analyzy jsou

také prvnim krokem planovani.

Situa¢ni marketingova analyza je znazornéna na obrazku (Obrazek 4)

Situaéni analyza

v ' v

Hodnoceni faktoru prostredi

Hodnoceni firmy

monitorovani prostiedi firmy
s cilem odhaleni pfileZitosti
a hrozeb, kterym firma celi

analyza zdroju a schopnosti firmy
s cilem odhaleni silnych a slabych
stranek a urCeni kompetenci

Obrazek 4 Marketingova situacni analyza (Jakubikova, 2013)

V nasledujicich subkapitole se nachazi pfedstaveni vybranych marketingovych situa¢nich
analyz. Konkrétn¢ se jedna o analyzu marketingového makroprostiedi (PESTE analyza),
analyzu marketingového mezoprostiedi (Porterv model péti konkurencnich sil,
benchmarking) a analyzu mikroprostiedi (analyza vnitiniho prostfedi pomoci metody

McKinsey 7S a STP analyza). Nakonec je piedstavena analyza SWOT.

3.1 PESTE analyza

PESTE analyzou se rozumi analyza vnéjSiho prostfedi firmy. PESTE analyza pomaha
hodnotit organizaci a jeji konkurencni prostfedi. VnéjSim prostiedim firmy rozumime
socialni, pravni, ekonomické, politické a technologické faktory, které ovliviiuji vyvoj

obchodni jednotky (Egan, 2015).

Jakubikova (2013) dodavé, Ze v ndzvu PESTE analyze se skryvaji zacatecni pismena
vngjSich faktord. PEST analyza muze obsahovat i ekologické prostiedi.

3.1.1 Politické a pravni prostredi

Machkova (2015) vnima politické a pravni prostiedi jako zékladni faktory, které rozhoduji,

zda firma vstoupi na ur€ity zahrani¢ni trh a jakou formou. V rdmci této analyzy jsou
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zkoumany faktory jako politicky systém, politickd stabilita, clenstvi dané zemé
v regiondlnich integracnich seskupenich a jeji politické vazby na dal§i staty, vztah

k zahrani¢nim firmam, které mohou ovlivitovat politicka rozhodnuti apod.

3.1.2 Ekonomické prostiedi

V ekonomickém prostfedi se analyzuje hospodaiska politika vlady, kurzova politika,
politika ve vztahu k zahranicnim investorim apod. Vyvoj téchto ukazateli muize pro

podniky predstavovat i velké ptilezitosti (Machkova, 2015).

3.1.3 Socialni a kulturni prostredi

Machkové, 2015 uvadi, ze socidlni a kulturni prosttedi se fadi k vyznamnym faktortm, které
velmi ¢asto rozhoduji prave o uspéchu ¢i neuspeéchu marketingové strategie.

,,Jednotlivci jsou silné naklonéni prijimat to, co jim jejich kultura Fika, a vérit tomu, a bez
ohledu na objektivni platnost blokuji nebo ignoruji vse, co je v rozporu s jejich kulturni

pravdou nebo v konfliktu s jejich virou. (Machkova, 2015, s. 104).

Kulturni vlivy se projevuji v chovani u spottebitelti. Ovliviiuje nds rodina, ptatelé, Skola,
média apod. Tato oblast je pro vedeni podniku velice dileZita a podniky jsou diky tomu
nuceny meénit své vyrobky ¢i sluzby (Jakubikova, 2013).

3.1.4 Technologické prostredi

Technologické prosttedi ptredava udaje o technické vyspélosti zemé. Aby podnik predesel
technické zaostalosti musi se neustale informovat o technologickych zménéach. Zkouma se
zde rychlost zastardvani, zmény technologii, nové objevy a celkovy stav technologie.

(Machkova, 2015)

3.1.5 Shrnuti
Vytvoftila jsem nésledujici tabulku (Tabulka3) pro lepsi orientaci v PESTE analyze.

Tabulka 3 PESTE analyza (Machkova,2015)

Politické a pravni prostiedi Ekonomické prostredi
Politicka stabilita Ekonomicky riist
Legislativu upravujici podnikani HDP
Pracovni pravo Monetarni politika
Darlova politika Inflace
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Socidlni a kulturni prostiedi

Technologické prostredi

Spottebni zvyky zakaznikl
Rozd€leni piijmui
Zména zivotniho stylu

Vzdélani

Nové objevy
Internet
Vyrobni technologie

Patenty

3.2 Portertiv model péti konkurenc¢nich sil

Hlavnim cilem Porterovy analyzy je odvozeni sily konkurence a poté ziskat konkrétni sektor

trhu. Porterova analyza se sklada z péti sil (Jakubikova, 2013):
1. hrozba novych vstupti do odvétvi — ,,hrozba novych konkurenti.
2. soupeteni mezi stavajicimi firmy — ,,konkurence v branzi*.
3. hrozba nadhrazek — ,,hrozba substitu¢nich vyrobki a sluzeb*.
4. dohadovaci schopnosti kupujicich — ,,vyjednévaci schopnost odbératelti.
5. dohadovaci schopnosti dodavatelti — ,,vyjednavaci schopnost dodavatelid.

Grafické zpracovani Porterova modelu péti konkurencnich sil je zndzornén na nasledujicim

obrazku (Obrazek 5)

Potencialni

nova konkurence )
hrozba novych

konkurentd

v
) Konkurence
. branZ . .
Dodavatelé r > v ! - Odbératelé
vyjednavaci vyjednavaci schopnost
schopnost dodavatelu odbératelu
A

hrozba substituénich

.. vyrobku a sluzeb
Substituéni vyrobky

Obrazek 5 Porteriv model péti konkurencnich sil, (Jakubikova, 2013)
3.3 Benchmarking

Vastikova (2008) uvadi, Ze v metodé Benchmarking se pouZziva technika méfeni a analyzy,
kterou mize firma vyuzit pii hledani nejlepsich zkuSenosti z vnéjSiho i1 vnitiniho prostredi.
Cilem je zlepsit vykonnost a kvalitu. Pfi pouzivani metody Benchmarking se firma dostane

k trvalému zlepSovani, kdy se porovnavaji a analyzuji strategie a sluzby nejlepSich nebo



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

konkuren¢nich firem, s Gcelem zjisténi nejlepSich postupl, se kterymi se firma poté

pom¢éiuje a aplikuje na vlastni sluzby ¢i vyrobky.
Vastikova, 2008 charakterizuje cyklus benchmarkingu nasledovné:
1. Vybrat posuzované oblasti a sluzby.
2. Vypracovat profily téchto sluzeb, navrhnout data a ukazatele vhodné ke zkoumani.
3. Provést sbér a zpracovani dat zvolenych ukazateld a dat.
4. Analyzovat sebrana data a z nich identifikovat nejlepsi vykony a mezery.
5. Vybrat a definovat nejlepsi praktické postupy.

6. Navrhnout strategie a ak¢ni plany pro optimalizaci srovnavanych procest a sluzeb

v nasi organizaci.
7. Provadeét cely postup opakovang.

Machkova (2015) popisuje jako cil benchmarkingu pievzit od konkurence pozitivni
zkuSenosti, odhalit silné a slabé stranky firmy a pfijmout takova opatieni, ktera by posilila

konkurenceschopnost firmy.

3.4 McKinsey 7S

Model McKinsey 7S je analyticka technika, ktera se vyuziva k hodnoceni kritickych faktori
zvolené organizace. Sklada se ze sedmi ¢asti, které jsou provazané a vzajemné se ovliviiuji.
Model byl navrZzen vroce 1982. Dé&li se na tvrdé a mé&kké komponenty. U tvrdych
komponentt je jednoduché rozpoznani a jejich definovani. Firma je mize snadno ovlivnit
a vysledky zobrazit v grafech. Do tvrdych komponentli se zatazuje strategie, struktura
na ovlivnéni kultury. Mékké elementy jsou styl fizeni, skupina, sdilené hodnoty a schopnosti

(MindTools, 2010).

Model sedm obsahuje nésledujicich faktorti (Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél, 2017):

strategie; struktura; systém; styl; zaméstnanci; schopnosti a sdilené hodnoty.

3.5 STP analyza

Jakubikova (2015) uvadi, ze STP analyza uskuteciiuje poznani vyznamnych trznich

segmentd. Nasledné vybira pro ni nejvhodnéjsi a pro kazdy ze segmentt rozviji odlisny
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marketingovy pristup. Skladd se ze segmentace (Segmentation), zacileni (Targeting)

a umisténi (Positioning).

3.6 SWOT analyza

Jakubikova (2013) charakterizuje SWOT analyzu jako nejznaméjs$i a nejpouzivanéjsi
analyzu prostfedi. Cilem je specifikovat soucasné strategie firmy a urcit jeji silna a slaba
mista, pfilezitosti a hrozby. SWOT analyza vlastn¢ znamend Strengths (silné stranky),

Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby).

Jakubikova (2013) doporucuje zacit analyzou pfilezitosti a hrozeb, které prichazeji
z vn¢jSiho prostiedi firmy. Naptiklad z faktorii makroekonomie jako politicko-pravni,
ekonomické, technologické, nebo z faktorii mikroekonomie, kam se ftadi zdkaznici,
dodavatelé, odbératelé, konkurence, vetejnost. Po analyze OT pokracuje analyza silnych
a slabych stranek. Tato analyza se zaméfuje na vnitini chovéani firmy jako cile, systémy,

firemni zdroje apod. Nasledujici tabulka (Tabulka 4) zobrazuje SWOT analyzu.

Tabulka 4 SWOT analyza (Jakubikova 2013)

Silné stranky Slabé stranky
Zde se zaznamenavaji skutecnosti, které Zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
ptinédseji vyhody jak zakazniklim, tak nedéld dobfe, nebo ty, ve kterych si ostatni
firmé. firmy vedou lépe.
Prilezitosti Hrozby
Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe trendy, udalosti, které mohou snizit
uspokojit zékazniky a pfinést firm€ aspéch. | poptavku nebo zapficinit nespokojenost
zakaznika.

Pfi urCovani silnych a slabych stranek se vyuzivaji vnitropodnikové analyzy a hodnotici
systémy. Jako vychozi zakladna pro vyjadieni urcitého stavu miize byt pouzita klasifikace
hodnoticich kritérii bud’ podle néstroji marketingového mixu 4P (produkt, cena, misto,
propagace) nebo podrobnéji podle jejich dil¢ich znakl. Jako je dotazovani, brainstorming,

diskuse a podobné¢ (Jakubikova, 2013).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Karlicek (2018) uvadi, ze marketingovy vyzkum je hlavni marketingovou funkci, ktera
pomaha snizovat miru nejistoty z méniciho marketingového prosttedi. Marketéti musi znat,
co jejich zékaznici pozaduji, aby strategicka a taktickd rozhodnuti byla co nejpiesnéjsi.

Pokud neznaji své zakazniky dostate¢né, dostavaji se do potizi.

Karlicek (2018) definuje marketingovy vyzkum jako systematicky sbér, analyzu
a interpretaci informaci, které¢ se pozdéji vyuzivaji k marketingovému rozhodovani ve

firmach. Slouzi hlavn¢ k pochopeni stavu a vyvoje trhu.

Tahal (2017) uvadi, ze marketingovy vyzkum zacina stanovenim cili. Pfedtim, nez dojde
k zac¢atku marketingového vyzkumu, je dilezité urcit, z jakého ditvodu se marketingovy

vyzkum dél4 a jaké informace jsou pro néj primarni.

Dalsim krokem by spravné meélo byt ureni zdroji informaci, které jsou pro dany
marketingovy vyzkum nejvhodnéjsi. Takovymi zdroji byvé naptiklad zakaznici, experti,

distributofi, dodavatelé apod. (Karlicek, 2016).

Tteti fazi vyzkumu je stanoveni vyzkumnych metod — dotazovani, pozorovani, experiment,
rozhovory apod. V dalsi fazi dochazi k samotnému sbéru dat, které se poté analyzuji

a nasledné interpretuji (Karlicek, 2016).

Na obrazku (Obrazek 6) jsou zobrazeny metody marketingového vyzkumu.

- _-_f\seludy vy zku;m

L L 2R
! Primdarni vyzkum | Sekundarni vyzkum
= .
B O T
* jednorizovy | = pribézny hleddni vhodnych B
* opakovany ' * obménovany zdroji
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|* s mi |
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* obchodni
: * specidlni
..... T A Il e -
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Uspofriddni ziskdavanych informaci —
$— i 3 s s
Statistické a obsahové vyhodnoceni a interpretace vysledki

s 5 Hcasti
e bez ticasti

* wirobkovy test
* trini test

B
Dotazovani [ Pozorovani Experiment !| Panel

Obrazek 6 Metody marketingového vyzkumu (Tomek a Vavrova, 2014)
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4.1 Primarni a sekundarni vyzkum

Pfed uskutecnénim primarniho vyzkumu je vhodné, aby firma nejdiive pfistoupila
k sekundarnimu vyzkumu. Sekundarni vyzkum uziva informacni zdroje, které byly
v minulosti vyuzity k jinym ucelim. Mezi tyto sekundarni zdroje 1ze zaradit interni a externi
databaze, zpravy statistickych uradt, publikace z obchodnich komor, vladnich agentur,
vyrocni zpravy firem, roCenky, ¢lanky a studie v odbornych Casopisech, tiskové zpravy

apod. (Karlicek, 2016).

4.2 Kvalitativni vyzkum

Tahal (2015) popisuje, ze cilem kvalitativniho vyzkumu je porozumeéni zékaznikm,
porozuméni tomu, jak se rozhoduji, jaké jsou jejich myslenkové pochody. Kvalitativnimi
techniky se ziskavaji mékka data, ve kterych firmy nalézaji informace, které jim

v budoucnosti pomohou k nastaveni efektivni marketingové komunikace.

Kvalitativni vyzkum se zamétuje na mensi pocet dotazovanych, ale vice podrobné zkouma
jejich odpovédi. Kvalitativni vyzkum je zaméfen na otdzku ,,pro¢?“ Napiiklad pro¢ si
zakaznici kupuji urcity produkt? Pro¢ zakaznici davaji prednost konkurenénimu produktu?
Na zacatku kvalitativniho vyzkumu je dileZité pfipravit strukturovany scénat, ktery bude
obsahovat jednotliva témata, které bude firma prodiskutovavat s vybranymi respondenty.

Tim se dostavame k dalsi Casti, kterou je vybrani vhodnych respondentli. Respondenti musi

odpovidat stanovenym kritériim, aby byli schopni vyjadfit se k tématu (Tahal, 2017).

Firma si miZze zvolit, jakou formou rozhovor zrealizuje. Tahal (2017) ve své knize uvadi

nasledujici techniky:

Skupinova diskuse: Moderator usporada skupinovou diskusi, ve které pokladd otazky.

Skupinova diskuse by méla obsahovat mezi 8 az 12 dotazovanymi.

Individualni hloubkovy rozhovor: Moderator vede individudlni rozhovory postupné
s kazdym zvlast.

Expertni rozhovor: Podobny koncept jako individudlni rozhovor. Rozhovor se ale

uskutecnuje s profesiondlem dané oblasti.

Miniskupiny: Kompromis mezi individuélni a skupinovym rozhovorem.
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4.3 Kvantitativni vyzkum

Hlavnim cilem kvantitativniho vyzkumu je odpovéd’ na otazku ,,Kolik?. Vyhodnoceni
Kvantitativniho vyzkumu byva nejcastéji pomoci grafti a tabulek. Kvantitativni vyzkum
muze byt tvofen pomoci pozorovani, experimentu ¢i dotazovani, coz byva nejcastéji zvolena

technika sbéru dat kvantitativnim vyzkumem (Tahal, 2015).
(Karlicek, 2018) uvadi, ze kvantitativni vyzkum je zaméfen na kvantifikovatelné otazky.

Ve kvantitativnim vyzkumu se provadi Setfeni s rozsahlejSim mnoZstvim respondentd.

Informace se firma snazi ziskat co nejvice objektivné (Foret a Melas, 2021).

4.4 Dotaznikové Setreni

Karlicek (2016) uvadi, ze v dotaznikovém Setfeni mohou firmy provadét osobnim

dotazovanim, telefonickym dotazovanim, osobnim dotazovanim a online dotazovanim.

vvvvvv

Tazatel ma moznost dotazovanému otazku vysvétlit, kdyby nastaly komplikace c¢i
nepochopeni otdzky. Z druhého pohledu respondent muize odpovédi zkreslovat prave

z divodu osobniho dotazovani (Karlicek, 2016).

Online dotazovani je momentalné nejrozsifenéjsi forma kvantitativniho vyzkumu. Online

dotazovani je nejrychlejsi a nejpohodlnéjsi pro obé strany (Karlicek, 2016).

Podle Tahala (2017) se pii tvorbé dotazniku firmy musi dbét na to, aby se respondenti ptali
pouze na otazky, které jsou dulezité pro jejich vyzkum. Dotaznik by nemél obsahovat
zbytecné otazky a meél by byt sefazen tak, aby se dotazovany v dotazniku vyznal.
V dotazniku by nemél chybét uvod, ve kterym je respondentim objasnéno k ¢emu Setfeni
slouzi a ¢eho se bude tykat. DileZité je urcit jakym zpisobem mé dotazovany odpovidat,

zda mé na vybér z jedné ¢i vice odpoveédi a podobné.

V dotaznikovém Setfeni je mozné vyuzit znékolika forem otdzek. Otazka mulze
byt zformulovéna tak, Ze dotazovany ma moznost vybrat vice odpovédi. Firma si miize
zvolit otevienou odpoveéd’, kde respondenti napiSou odpovéd podle vlastniho uvézeni.
Nejcastéji vyuzivanou formou jsou uzaviené otdzky, kde respondent vybere pouze jednu

odpoveéd’ (Tahal, 2017).
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI — TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka Cast bakalafské prace je zaméfena na objasnéni marketingu, marketingové
komunikace, ukazani komunika¢niho mixu a jeho druht reklam, piedstaveni

marketingovych situacnich analyz, kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.

V prvni ¢asti byly predstaveny rizné pohledy na oblast marketingové komunikace, dale se
tato ¢ast bakalarské prace zabyvala klasickym marketingovym mixem sluzeb, ktery je kromé
4P obohacen o dalsi 3 P. Nasledné byl predstaven marketingovy mix 4C, ktery se sklada

z Customer needs and wants, Cost to the Customer, Convenience a Communication.

Dutlezitou podkapitolou teoretické casti je komunikacni mix a jeho nastroje. Diky
komunika¢nimu mixu maji firmy moznost oslovovat jak stalé zdkazniky, tak nové
potencidlni zdkazniky. Komunikaéni mix obsahuje reklamu, direct marketing,
podporu prodeje, public relations, event marketing, prodej a online komunikaci. Firma se
musi neustale udrzovat v trendech a zménach komunika¢niho mixu, aby mohla cilit

na zakazniky efektivné.

Druha kapitola se zabyva marketingovymi situa¢nimi analyzy. Mez tyto analyzy jako prvni
patii PESTE analyza, ktera se zabyva vnéjSim prostfedim firmy. Tato analyza pomaha firmé
hodnotit jeji organizaci a konkuren¢ni prostiedi pomoci politického a spravniho prostredi,
ekonomického prosttedi, socidlniho a kulturniho prostfedi a jako posledni technologického
prostiedi. Jako dal$i navazuje metoda benchmarking, ktera s pouZziva pii hledani zkusenosti
z vnéjsiho 1 vnitiniho prostiedi. Cilem této metody je zlepSeni kvality a vykonnosti. D4 se
fict, Ze pouzivanim metody benchmarking pfevezme firma od konkurence jeji pozitivni
zkuSenosti a opatii svoji firmu. Porteriv model péti konkurencnich funguje tak, Ze se odvodi
sily konkurence a tim se ziskd konkrétni sektor trhu. Portertiv model se sklada z péti sil. Jako
posledni v této kapitole popisuji model McKinsey 7S a STP analyzu. Model McKinsey 7S
je technika, kterou firmy vyuzivaji k vyhodnoceni kritickych faktort. Sklada se ze 7 ¢asti —
strategie, struktura, spolupracovnici, schopnosti, styl manazerské prace, sdilené hodnoty
a systém fizeni. Posledni analyzou je SWOT analyza. SWOT analyza nam piedstavuje
pftilezitosti a hrozby, které mizou firmé nastat. Také se zaobira se jejimi silnymi a slabymi

strankami. Analyza se zamé&fuje prevazné na cile firem.

Dalsim dtlezitym bodem je provadéni marketingového vyzkumu. Marketingovy vyzkum je

sbér informaci, které firmy pozdé€ji vyuziji k marketingovému rozhodovani. Na zacatku
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marketingového vyzkumu je dulezité stanovit cil a diivod, pro¢ vyzkum firma uskutectiuje.
Dale si firma urci, od jakého zdroje chce ziskévat informace, zda od zdkaznikd, expertl ¢i
dodavatell a spousty dalsi. Jako dalsi krok si firma zvoli, zda se bude jednat o kvalitativni
¢1 kvantitativni vyzkum. V kvalitativnim vyzkumu se zamétuje na otazku ,,Pro¢?*. Firmé
jde o to, aby zdkaznikim porozuméla co nejvice a zaméfila se na jejich odpoveédi
dopodrobna. Kvalitativni vyzkum lze provadét vice technikami — skupinovou diskusi,
individualnim rozhovorem, expertnim rozhovorem ¢i s miniskupinou. V kvantitativnim
vyzkumu se firma zaméfuje na otdzku ,,Kolik?*. Z kvantitativniho vyzkumu se nejcastéji
voli vyhodnoceni pomoci tabulek ¢i grafti. Kvantitativni vyzkum firmy tvoii pomoci

pozorovani, experimentll nebo dotazovani.

Ve své bakalaiské praci budu mimo jiné pouzivat techniku dotaznikového Setfeni, presnéji

4

pomoci online dotazniku. V teoretické ¢asti jsem objasnila postup pro tvorbu dotazniku.
V praktické ¢asti budou verifikovany nasledujici vyzkumné hypotézy:

o yzkumna hypotéza ¢. 1: existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vekem

respondentii a ndvstévnosti sezonnich akci?

o Vyzkumna hypotéza ¢. 2: existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vyuzivanim

socialni site Instagram a navstévnosti sezonnich akci?

o Vyzkumna hypotéza ¢. 3: existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vyuzivanim

socialni site Facebook a navstévnosti sezonnich akci?
V rdmci zodpovézeni vyzkumnych hypotéz bude vyuzito metody Chi-kvadrat test.

Verifikace vyzkumnych hypotéz bude provedena pomoci dotaznikového Setfeni. Jeho cilem
je mimo jiné zjistit, kterym reklamam zékaznici vénuji nejvice pozornosti a naopak, kterym
reklamam neni tfeba se tolik vénovat. Déle, zda zdkaznici vyuZzivaji pofadanych akcich ¢i
jestli jsou o nich dostatecné informovani.

Dotaznikové Setfeni by meélo pomoci vylepSit nejen marketingovou komunikaci se
zakazniky obchodniho centra Galerie Vankovka sidliciho v Brné a zjistit jejich vyuZzivani
konkurenénich obchodnich center.

Informace, které jsou uvedeny v teoretické Casti bakalarské prace byly Cerpany predevsim

z odbornych zdroji, které jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury.
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6 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI A JEJi ANALYZA
METODOU 7S MCKINSEY

V nasledujici kapitole bude predstavena spolecnost Galerie Vaiikovka, kterou jsem si zvolila
pro svou bakalarskou praci a naslednou analyzu metodou 7S McKinsey, kterou jsem jiz

predstavila v teoretické Casti.

6.1 Predstaveni spolecnosti Galerie Vainkovka

Zakladatelem Vankovky byl Friedrich Wannieck, ktery v roce 1865 zaloZil malou strojni
tovarnu na zahradé svého domu, ktery se nachazel pravé v misté€ nynéjsi Galerie Vankovky
— na Trité. Vroce 1865 byla firmé povolena na zikladé¢ vynosu méstské rady
a Statniho zastupitelstva stavba strojnich dilen. Tento den (21.brezna 1865) je povazovan za

den, kdy byla Vailkovka zaloZena (Galerie Vailkovka).

Vroce 1890 byla uskute¢néna spoluprace se Svycarskou firmou, kterou
vlastnili bratii Sulzeti. Ze zavodu byla firma pfeménéna na komanditni spolecnost, ve
které byl F. Wannieck vefejny spolecnik, obchodni feditel A. Hnévkovsky a technicky
feditel E. Gams. Firma bratri Sulzeri se ke komanditni spolecnosti pfipojila jako

komandista (Galerie Vaiikovka).

Postupem ¢asu se vzdal svého mista technicky feditel, dale E. Wannieck uz nechtél z divodu
staf vést rostouci podnik a jeho syn vedeni podniku téZ odmitl. Reditel A. Hnévkovsky
rozhodl stavebné 1 technologicky rozsifit Vankovku a zahgjit v ni vyrobu parnich turbin

(Galerie Vankovka).

V roce 1972 je navrhovéna nova méstska struktura a likvidace aredlu Vankovka. Vankovka
je hodnocena jako zastarala a Phillipe Dawson zmifuje, Ze se jiZ nehodi pro hospodarnou
vyrobu. Nasledné byla v letech 1930-1936 Vankovka zaviena. Od roku 1936 Vankovka
pokracovala jako zdvod Vankovka, postupné se vyrdbély obrabéci stroje, Ctyfvalcové
motory, motorove skiin€. Stavebni uzdvéra Vankovky byla vyhlaSena v roce 1990 (Galerie

Vaiikovka).

Rokem 1994 vznikla nova Nadace Vailkovka pro zachranu a vyuziti aredlu. Zacaly prvni
workshopy, vystavy, koncerty. Nastupcem Nadace Vaiikovka se stalo ob¢anské sdruzeni
Vaitkovka a mésto Brno bylo zapsano jako vlastnik Vailkkovky do katastru nemovitosti

(Galerie Vankovka).
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Vroce 2000 byla Vankovka pievedena do majetku mésta Brna a firma ECE
Projektmanagement ptredstavila méstu Brno sviij zamér, kterym bylo spole¢enské centrum.
Po spousté¢ jednani s obCanskym sdruzenim Vankovka zac¢ind v roce 2003 demolice
modelarny, slévarny a casti jadrovny. 23. biezna 2005 bylo prvni slavnostni otevieni

nakupniho centra Galerie Vankovka, pod investorem ECE (Galerie Vankovka).

Nyni ma Galerie Vaikovka ptes vice nez 130 riznych obchodi a sluzeb, které také zahrnuji
restaurace a kavarny. Galerie Vaikovka pordada kazdy rok spoustu soutézi a akci, aby
zakaznikiim zpfijemnila nakupovéni. Investorem a provozovatelem centra je spolecnost
ECE Projektmanagement Praha s.r.o. patfici do skupiny ECE ProjektmanagementGmbh Co.

KG sidlici v Hamburku. Tato spole¢nost spravuje vice nez 200 ndkupnich center.

Galerie Vankovka vyuziva marketingové komunikace pomoci outdoorové reklamy, reklamy
v radiu, online propagaci na webovych strankach, Facebooku nebo Instagramu a vyuziva
reklamy v tisku. Vyuzivala také dotazovani se zakaznikd, které probihalo zhruba 2x do roka

v ndkupnim centru (Galerie Vaikovka).

6.2 Analyza vybrané spole¢nosti metodou 7S McKinsey

Tato Cast bakalaiské prace je zamécfena na analyzu 7S McKinsey, kterd hodnoti kritické
faktory uspéchu spolecnosti Galerie Vankovka. Tato ¢ast je zpracovana na zakladé

rozhovoril s vybranymi zaméstnanci spole¢nosti.

Strategie (Strategy) —  dlouhodobou Strategii spole¢nosti je multifunkéni provoz
obchodniho centra a fizeni managementu pomoci hlavnich cilt jako poskytovani kvalitnich
sluzeb. Hlavni prioritou je profesiondlni a kladny pfistup k zdkazniklim, investorim

a dodavatelum.

Struktura (Structure) — v Galerii Vankovka je velmi rozsdhla struktura vzhledem ke
korporatnimu prostiedi, ve které se spole¢nost nachazi. Uspotadani organiza¢ni nadiizenosti

a podfizenosti si urcuji jednotlivé pobocky.

Systém (System) — Galerie Vailkovka je fizena hierarchickym uspotfadanim podle pozic, na
kterych se pracovnici nachazeji. Kazda pobocka ma systém fizeni sestaven individualnim
zpusobem, ale pfedevSim vychazi z firemni kultury matefské pobocky v Hamburku. Galerie
Vatikovka v Ceské republice je fizena jednatelem, regionalni feditelkou a manaZery
pobocek. Ridi se podle standardi celopodnikového informa¢niho systému matefské

spole¢nosti v Hamburku.
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Styl (Style) — styl fizeni v Galerii Vafnikovka je nastaven demokraticky. Prolind se

s koucovanim a delegovanim préace nadiizenymi podiizenym.

Zaméstnanci (Staff) — zaméstnanci jsou v Galerii Vankovka rozd€leny i podle segmentu
fizeni 1 vykonu prace. Ridi se vztahy, celkovym chovanim k firm¢ a motivaci prace.
Motivace vychazi z finan¢niho bonusu, uspéchu a cestnosti spole¢nosti, jistym mistem

v zaméstnani, dobrym kolektivem a podilenim se na rozvoji obchodniho centra.

Schopnosti (Skills) — diky odborné znalosti fizeni managementu je v centru profesionalni
zdatnost v kolektivu. Zaméstnanci musi ovladat schopnosti, které se poji s vykonem jeho
prace. Galerie Vankovka zaméstnava lidry a zkusené odborniky na fizeni lidskych zdroju,

leasingového fizeni, finan¢niho fizeni, marketingu a technického zaméteni.

Sdilené hodnoty (Shared Values) — sdilené hodnoty jsou ve firmé opodstatnéné firemni
kulturou jako idedly a principy respektované zaméstnanci, kteti jsou zainteresovdno do
uspéchu firmy a snazi se o jeji nejlepsi znacku. Vztahy mezi zaméstnanci jsou nejvyssi

ptidanou hodnotou.
Zhodnoceni vybrané spole¢nosti metodou 7S McKinsey

Analyza metodou 7S McKinsey byly pfedstaveny a zhodnoceny kritické faktory tspéchu
spole¢nosti Galerie Vankovka. V ramci této analyzy byly mimo jiné prezentovany vzajemné

vazby a souvislosti uvnitt spole¢nosti Galerie Vaiikovka.

6.3 STP analyza Galerie Vankovka

Analyza STP rozdéli zdkazniky nakupniho centra Galerie Vankovka do segmentil, nasledné
bude vypracovani zacileni a umisténi. STP analyza bude vytvofena za pomoci
polostandardizovanych interview a s vybranymi zaméstnanci nakupniho centra Galerie

Varkovka.

6.3.1 Segmentace

Prvnim segmentem jsou ndvstévnici a déti ve véku 0-15 let. Tito navstévnici navstévuji
nakupni centrum Galerie Vankovka s rodinnymi piislusniky prfedevsim za ticelem nékupu ¢i
zabavy. Do druhého segmentu se fadi studenti a mladez ve v€ku 15-26 let, kteti se z velké
¢asti podili na navstévnosti. Tito navstévnici ndkupni centrum nejvice vyuzivaji pro schiizky
s prateli, nakupovani, vyuzivaji fast foody a tiCastni se pofadanych akci. V Brné se vyskytuje

nékolik stfednich a vysokych skol, kde studuji lidé z mnoha mist, proto vysoké procento
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tvofi pravé studenti. Do tfetiho segmentu fadim navstévniky ve véku 26-45 let. Tito
navstévnici navstévuji nakupni centrum se svymi rodinami za uc¢elem nakupu, vyuzivaji jej
pro setkani s prateli nebo pro pracovni schiizky. Do ¢tvrtého segmentu patii lidé ve véku 45—
60 let, ktefi navstévuji nakupni centrum sami nebo s prvnim segmentem za ucelem nakupu,
zabavy ¢i vyuziti restauraci a kavaren. V poslednim segmentu jsou zatazeni lidé ve véku 60
a vyse, kteti dosahuji dichodového véku a navstévuji nakupni centrum se svymi rodinnymi

prislusniky pievazné za ticelem zabavy.

6.3.2 Zacileni

Nékupni centrum Galerie Vankovka se zaméfuje na veskeré segmenty. Nejvice vSak na
segment druhy, tieti a ¢tvrty. Nakupni centrum Galerie Vaikovka potada akce, kterymi se
snazi zaujmout pravé tyto 3 segmenty. Venkovni akce jako Burger fest, Léto fest, Food
festival jsou mifeny na zdkazniky, kteti vyhledavaji spolecenské akce a navstévuji ndkupni
centrum za ucelem zabavy. Nakupni akce jako Black Friday, Dny Marianne a dale jsou
sméfované na zdkazniky, ktefi ndkupni centrum Galerie Vankovka vyuzivaji predev§im

k nakupovani.

6.3.3 Umisténi

Po segmentaci a zacileni pfich4zi na fadu umisténi. Nakupni centrum Galerie Vanikovka ma
na trhu ve mésté Brn¢ velmi dobré postaveni. To dokazuje naptiklad vysoka navstévnost,
ktera ¢ini okolo 40 000 tisic navstévniku za den. Jak uzZ bylo zminéno, nejvétsim pfimym
konkurentem je obchodni centrum Olympia Brno. Hlavni vyhodou oproti konkurenci, je
pofadani akci jako Burger fest ¢i Vankovka fest, které jsou hodné navstévovany. Do
budoucna by se mélo ndkupni centrum Galerie Vankovka zaméfit na druhy segment, kviili

vysokému poctu studentiim v Brné.
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7 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

V této ¢asti budu analyzovat ndkupni centrum Galerie Vaiikovka a jeji prostiedi pomoci

vybranych situa¢nich marketingovych analyz.

7.1 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

PESTE analyza se zabyva faktory politicko-pravnimi, ekonomickymi, socialnimi
a technologickymi. Tato analyza je pro nakupni centrum Galerie Vailkovka dilezita,

protoze muze byt zdrojem vynost.

7.1.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Na nakupni centrum Galerie Vankovka ma politickd situace a jeji reprezentace v podobé
legislativni ¢innosti velky vliv. V Ceské republice Ize politické prostiedi oznaéit za stabilni.

Galerie Vainkovka musi dodrzovat veskeré legislativni nalezitosti spojené s jeji ¢innosti.

Ceska republika je ¢lenem mnoha svétovych organizaci. Je ¢lenskym statem v Organizaci
spojenych narodii (OSN), Severoatlantické organizace (NATO), Svétové obchodni
organizace, Mezinarodni ménovy fond a dalsi. Od roku 2004 je Ceska republika i ¢lenem

Evropské unie (EU).

Od roku 2014 plati v Ceské republice novy obéansky zakonik. Novy ob&ansky zakonik
obsahuje 5 ¢asti. Cast prvni — obecna ¢ast, &ast druhd — rodinné pravo, &ast tieti — absolutni
majetkova prava, ¢ast ctvrta — relativni majetkova prava, ¢ast patd — ustanoveni spolecna,
pfechodni a zavére€na.

V bieznu 2020 ptisla koronavirova krize a hygienické restrikce. Galerie Vankovka tuto krizi

zvladla, ale pfisla o mnoho trzeb zplsobenych danymi restrikcemi jako naptiklad uzavieni

obchodu a sluzeb. Nyni je situace jiz stabilni.

7.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické situace v Ceské republice nyni neni ptizniva. V roce 2020 kleslo mezirocné

wrwe

pokles v historii Ceské republiky. V roce 2021 poté HDP vzrostlo o 3,3 %. (CSU, 2022).

Mira inflace ale stoupa. Meziroéné v roce 2021 stoupla o 6,6 %. V Gnoru 2022 meziro¢né
stoupla o 11,1 %. Na vysoké mife inflace se podili narlist osobnich a materidlnich naklada

firem. Také zdraZeni energii, paliv a bydleni (CNB, 2022).
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Mira nezaméstnanosti se stale pohybuje okolo 3,5 %. Na trhu se vyskytuje stale vice

vvvvvv

2022). Ve mésté Brno se mira nezamé&stnanosti pohybuje okolo 4,5 % (data.brno.cz, 2022).

Velky vliv na navstévnost nakupniho centra Galerie Vankovka ma praveé pandemicka krize.
Jelikoz bylo nuceno zavtit obchody a sluzby navstévnost se prudce zmensSila a s ni i trzby.

Jak jsem jiz zminovala, pandemicka situace je nyni pfizniva a s ni i trzby Galerie Vankovky.

7.1.3 Socialni faktory

Pocet obyvatel v Brn¢ je stabilni. Data o poctu obyvatel vychazi z trvalych pobyti. Brno je
univerzitni mésto a vyskytuje se v ném spousta tuzemskych i zahrani¢nich studentq, ktefti
Galerii Vankovku navstévuji Casto 1 kvili jeji poloze mezi hlavnim vlakovym nadrazim
a autobusovym nadrazim Zvonatka. Nyni roste pocet lidi, ktefi se zajimaji o veganskou
stravu, bohuZel Galerie Vanikovka ve svych prostorech neposkytuje zadnou restauraci nebo
fast food obcerstveni, kterd by se zamétrovala prave na veganskou stravu. V dusledku valky
na Ukrajiné vzriista poet migrantti miticich do Ceské republiky. Neda se nyni uréit, jak se

bude vélka na Ukrajin€ vyvijet a zda po uklidnéni situace nedojde k odlivu migranti.

7.1.4 Technologické faktory

Mezi technické faktory nakupniho centra Galerie Vankovka pfedev§im spadd modernizace,
vystavby novych exponatti a sezonni vyzdoba. Hlavnim cilem je vytvofit piijemné prostredi
pro zékazniky, moZnost odpocinku a relaxace pfi nakupovani a zabava. Tyto faktory maji
uspokojit potieby lidi a umoZnit, aby se citili pfijemné. DilleZit4 je neustala inovace, moderni

trendy a lepsi kvalitu sluZeb.

7.1.5 Ekologické a environmentalni faktory

Galerie Vankovka vyuziva propagacni material, ktery je recyklovatelny. Nabytek, ktery je
vyuzity na eventy a sezonni vyzdoby se nakupuje takovy, ktery lze vyuzit na vice eventli
a vyzdob. Na eventech vyuziva Galerie Vailkovka vratné kelimky, misto jednorazovych

plastovych.

7.1.6 Zhodnoceni PESTE analyzy

Vramci PESTE analyzy byly zhodnoceny jednotlivé faktory, které ovliviiuji chod
nakupniho centra Galerie Vailkovka z pozice makroprostiedi k sou¢asnému i moznému

budoucimu vyvoji tohoto ndkupniho centra.
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7.2 Analyza mezoprostiedi — benchmarking

V ramci evaluace obchodniho a ndkupniho centra Galerie Vankovka byla zvolena vybrana
nakupni centra v Brn¢€. Tato obchodniho a nakupniho centra byla do benchmarkingu zvolena
podle nejvétsi konkurenceschopnosti a zejména podobnosti v nabizenych obchodech
a poskytovanych sluzbach. Ostatni obchodni a ndkupni centra na izemi mésta Brna se totiz
nezabyvaji zabavou, neposkytuji takové mnozstvi rozmanitych sluzeb a také nepotradaji
eventy. Vramci této analyzy bude hodnoceno ndkupni centrum Galerie Vankovka

s obchodnim centrem Olympia Brno a obchodnim centrem Campus Square.

Tabulka (Tabulka 5) pfedstavuje vstupni udaje pro realizaci benchmarkingu.
V ramci odstranéni co nejvétsi miry subjektivity bylo ¢iselné hodnoceni uvedené v tabulce
(Tabulka 6) realizovano pomoci brainstormingu s ptedstaviteli obchodniho a ndkupniho

centra Galerie Vankovka.

Tabulka 5 Vstupni tdaje pro benchmarking (Vlastni zpracovani)

B T YRt Galerie OC Olympia OC Campus
QGG a1 o Vaiikovka Brno Brno Square
Pocet par’kovacmh 1 000 4 000 450

mist
Pocet obchodi 130 200 57
Pocet sledujicich na 10 300 5785 1189
Instagramu
Pocet sledujicich na 53100 43 900 6300
Facebooku
Webové stranky Velmi dobré Velmi dobré Dobré
AL UL O e Dobré Dostatecné Dostatecné
Instagramu
AL GUEIRLE L B e Dobré Dostatecné Dostatecné
Facebooku
. Mnoz§ i o Dobré Dostatecné Dostatecné
naplanovanych eventu
Zabava Dobré Dobré Dostatecné
Okolni prostredi Dostate¢né Velmi dobré Dobré
DLz OGN O] Dobré Velmi dobré Dostatecné
reklam
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V ramci hodnoticiho procesu bylo vyuzito ¢tyfstupiiového hodnoceni, kdy ¢iselnd hodnota

1 znamena nejlepsi ohodnoceni (vyborné) a hodnota 4 nejhorsi ohodnoceni (nedostate¢né).

Tabulka 6 Analyza mezoprostiedi — benchmarking (Vlastni zpracovani)

L s . Galerie OC Olympia OC Campus
Hodnotici kritéria | Vaha Vaikovka Brno Brno Square
Pocet parkovacich 2 1 3

, 0,05
mist 0,10 0,05 0,15
2 1 3
Pocet obchodii 0,05
0,10 0,05 0,15
Pocet sledujicich 0.10 1 2 3
na Instagramu ’ 0,10 0.20 0.30
Pocet sledujicich 1 2 4
0,05
na Facebooku 0,05 0,10 0,20
1 1 2
Webové stranky 0,10
0,10 0,10 0,20
Aktivita 2 3 3
sledujicich na 0,10
Instagramu 0,20 0,30 0,30
Aktivita 2 3 3
sledujicich na 0,10
Facebooku 0,20 0,30 0,30
MnozZstvi 2 3 3
naplanovanych 0,15
eventi 0,30 0,45 0,45
2 2 3
Zabava 0,10
0,20 0,20 0,30
3 1 1
Okolni prostredi 0,05
0,15 0,05 0,05
MnoZstvi 2 1 3
, 0,15
externich reklam 0,30 0,15 0,45
Celkem 1,00 1,80 1,95 2,85

Nejvetsi pocet parkovacich mist ma OC Olympia Brno, predevsim diky svému umisténi
v oblasti pro developerské firmy, ktera se nachazi v méstské ¢asti Brno jih a okolo vedou

v bezprostiedni blizkosti dalni¢ni sit¢ D1 a D2. Nakupni centrum Galerie Vankovka ma
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pouze 1 000 parkovacich mist, predevsim diky tomu, Ze se vyskytuje v centru mésta a mize

mit pouze nadzemni parkovani umisténé na stieSe nakupniho centra.

Poc¢tem obchodli ndkupni centrum Galerie Vankovka zaostdva za obchodnim centrem
Olympia, kvuli své kapacité a velikosti.

Webové stranky jsou na dobré urovni a obsahuji veskeré potfebné informace o ndkupnim

centru. Nékteré informace ale mohou byt slozitéji dohledatelné.

Komunikace ndkupniho centra Galerie Vailkovky je na vysoké urovni, stejné jako troven
internetovych stranek. ZlepSeni by mohlo nastat s aktivitou sledujicich jak na instagramové,
tak na facebookové strance. Vzhledem k poctu sledujicich je jejich interaktivita pomérné

nizkda. Konkurence v tomto hledisku je na podobné urovni.

Aktivitou sledujicich na Facebooku a Instagramu je mysleno reakce na ptispévky a ptidavani

komentara.

Nejvétsi vahy pripadly mnozstvi naplanovanych eventli a mnozstvi externich reklam.
V mnozstvi naplanovanych eventd si vede nejlépe ndkupni centrum Galerie Vankovka
aumnozstvi externich reklam ma nejleps§i ohodnoceni OC Olympia, coz vyplynulo

1 z dotaznikového $etieni.

Do sekce zabavy zahrnuji uskutec¢néni soutézi a doprovodného programu v ndkupnim

centru. Zde naopak nejhtife hodnocenym centrem bylo OC Campus Square.

V ohodnoceni okolniho prostfedi nejhtife dopadla Galerie Vaitkovka kviili jejimu umisténi
mezi dvéma nadrazi. OC Olympia Brno ma vybudovanou cyklostezku, park, détské hfiste,
a hifis$t€ na sportovni aktivity. OC Campus Square mad ve svém komplexu vystavénou

odpocivaci zonu obohacenou jezirkem a détské hriste.

7.3 Analyza mezoprosti‘edi — Portertiv model péti konkurenc¢nich sil

Analyza mezoprosttedi nakupniho centra Galerie Vankovka je vytvofena pomoci analyzy
Porterova modelu péti konkurencnich sil. Sklada se z vlivu odbératelli, vlivu dodavatelq,

konkurence v daném odvétvi, hrozby substitutl a potencionalni nové konkurence.

7.3.1 Vliv odbératelu

Odbératelé nakupniho centra Galerie Vankovka jsou stavajici a potencialni zakaznici

navstévujici obchody nebo potadané akce Galerii Vankovka. Pocet navstévniku nakupniho
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centra je pomérné vysoky. Denné navstivi ndkupni centrum okolo 40 000 navstévniku.

Vztah mezi zakaznikem a nakupnim centrem je prohlubovan na socialnich sitich.

7.3.2 Vliv dodavatelu

Nakupni centrum Galerie Vankovka vede informacni systém, kde ma ulozené veSkeré
dalezité informace o dodavatelich. Management své obchodni partnery peclive

vyhodnocuje. U kazdého dodavatele ma vytvoirenou ndhradu v pfipad¢ necekanych udalosti.

Dodavatelé tvoti velmi diileZitou ¢ast ndkupniho centra Galerie Vaitkovka a ma vliv na jeji
kazdodenni provoz. Mezi nejvyznamnéjsi dodavatele spada naptiklad Peek & Cloppenburg,

New Yorker ¢i Albert.

7.3.3 Stavajici, sou¢asna konkurence

Mezi soucasnymi obchodnimi a ndkupnimi centry existuje silnd konkurence. Na tzemi
mésta Brna a jeho okoli se nachazi spousta ndkupnich stfedisek. OC Olympia Brno,
OC Letmo Brno, OC Campus square, Velky Spaliek a dal§i. Vedeni proto neustale musi
sledovat nové trendy a spokojenost zakazniki, kterd je ovlivnéna mnoha faktory. OvSem

mezi nejvice podobné konkurenty patii OC Olympia Brno a OC Campus Square.

7.3.4 Hrozba substituta

Nékupni centrum Galerie Vailkovka nabizi velkou rozmanitost nabizenych obchodt, sluzeb
a restauraci. Galerie Vanlkovka bohuzel nema prostory pro vystavbu naptiklad kina,
bowlingu ¢i jinych zaZitkovych aktivit. Proto nékteti zakaznici daji radéji pfednost napiiklad

OC Olympia, které vlastni kino 1 venkovni park pro déti s cyklostezkou.

Mnoho zakaznikli také mlize dat prednost navstévy centra Brna, kde se vyskytuje spousta
pamatek.

7.3.5 Potencialni nova konkurence

V soucasné dob¢ nehrozi zadné nové konkurence, jelikoz neprobiha zadna stavba nakupniho
centra v Brn¢ a jeho okoli.

7.3.6 Zhodnoceni Porterova modelu péti konkurenénich sil

Vliv odbératelii je v obchodnim a ndkupnim centru vyrazny a neustale je prostor na
zlepSovani se a pfildkani zdkaznikli novych. Vyjednavaci sila dodavatelt je slabsi vzhledem

k velkému poctu zdloznich zajemcti. Hrozba substitutd je velka, jelikoz v Brné€ a okoli je
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velky pocet aktivit a pamatek. V Brn¢ se nyni nachézi velky pocet nakupnich center, a proto

je konkurence velka. Potencionalni novéa konkurence vSak nyni zatim nehrozi.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

V nésledujici kapitole se zamétim na analyzu soucasného stavu marketingové komunikace
obchodniho centra Galerie Vainkovka v Brné. Budu vyuzivat data a informace
z polostandardizovanych interview s vybranymi zaméstnanci managementu centra Galerie

Vankovka.

8.1 Komunikaéni mix Galerie Vankovka

Komunikace nakupniho centra Galerie Vailkovka se zédkazniky je velmi dulezita, proto se
v nasledujicich podkapitolach zaméfim na vSechny prvky komunikace, které nakupni

centrum Galerie Vankovka vyuziva.

8.1.1 Reklama

V dnesni dob¢ je velmi dilezité komunikovat se zdkazniky pfes rizné druhy reklam. Galerie

Vankovka jakozto nakupni centrum vyuziva mnohé zpiisoby reklam.

Nejrychlejs$i a nejcastéjsi cestou, jak oslovit stavajici 1 potencionalni zakazniky je ptes
socialni sit¢ a webovou stranku www.Galerie-vankovka.cz, kde zdkaznik najde vSechny
dilezité informace o obchodech, oteviraci dobé, kontakt na spravu centra, pofadané akce
a soutéze. Déle vyuziva socidlni sit¢ jako Instagram a Facebook, které vice zminuji v jedné

z nasledujicich podkapitol.

Dalsi dalezitou reklamou OOH jako Smart boardy, big boardy, naviga¢ni panely, které jsou
umistény na venkovnich lampach jako smérovky k ndkupnimu centru Galerie Vaikovka.

Reklama byva umisténa i v méstské hromadné dopravé.

Galerie Vankovka nevyuziva televizni reklamy, ale kdyz se natacely rGzné reportaze
v COVID-19 obdobi, vedeni nakupniho centra Galerie Vankovka rado poskytovalo

reportdze o piipraveném prostoru jako jsou rousky, rozestupy, dezinfekce a tak podobné.
Galerie Vankovka se vyskytuje 1 v tiskovych zpravach, kdyz se do novin piSe o pofadané
akci, soutézi a podobné.

Budget na reklamu se méni podle trzeb obchodi a jejich obratu. Pfesné ¢astky uvést nemohu,
ale na obrazku (Obrazek 7) vyobrazuji procentudlni rozdéleni budgetu na rozdilné formy

reklam.
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Rozdéleni budgetu na reklamu

16% m Meidalni a pr komunikace

= Eventy

= Slevové a fashion kampané
Online marketing
OOH komunikace

m Radiova komunikace

= Dalsi naklady

m Rezerva

m Influencer marketing

24%

Obrazek 7 Rozd¢leni budgetu na reklamu (Interni materily)
8.1.2 Podpora prodeje

Jako hlavni bod podpory prodeje vyuziva ndkupni centrum Galerie Vankovka prodej
darkovych poukézek. Darkovy poukaz je cenny papir, ktery je vystaven v hodnotach 500,-
1000,- anebo 2000,- K¢. Zékaznici tento pokaz mohou zakoupit na informacich. Utelem

darkového poukazu je sluzba pro zakaznika, ktery tento poukaz nejcastéji vénuje jako darek.

Dale nakupni centrum Galerie Vankovka potrada rizné akce, jako Burger fest, food festival,
Vankovka fest, joga a mnoho dalsi za Gcelem zvySeni navstévnosti naptiklad v 1été, kdy
navstévnost v centru klesa. Tyto eventy doplituje riznymi soutéZemi, ¢i darky za nékup,

pokud zakaznik nakoupi naptiklad v hodnoté vyssi jak 500,- K¢&.

8.1.3 Primy marketing

V ramci pfimého marketingu se na eventech pofadanych GV sesbiraji e-mailové kontakty
a nasledné se zasilaji informa¢ni newslettery s informacemi o potfadanych akcich, slevach
apod. Uvnitt ndkupniho centra GV se vyskytuje indoorova reklama. Reklama ve vytahu, na

eskalatorech, bannery na parkovisti, LCD televizor a vlajky zav&Sené v centru.
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8.1.1 Osobni prodej

Nékupni centrum GV se pifimo nespecializuje na osobni prodej. Jako jediny produkt
poskytuje jiz zminéné darkové poukazy ve vice variantach. Pti prodeji darkovych poukazi

na informa¢nim stanku se dba na dobry kontakt se zakaznikem.

8.1.2 Public relations

K udrzovani vztahu se zakazniky vyuziva ndkupni centrum Galerie Vankovka hned nékolika
prostiedkli. Reklama umisténa na socidlnich sitich, v radiu, v novinach ¢i v televizi. Nakupni
centrum Galerie Vankovka cili pfevazné€ na zdbavu a aby zakaznik byl béhem nakupovani
spokojen. Proto vyuziva riiznych eventd, na kterych si zdkaznik mize pifi nakupovani

odpocinout.

Dale nakupni centrum Galerie Vankovka pofdda Be Charity Bazar. Jde o bazar, kam
obleceni vénuji 1 vefejné zname osobnosti, napiiklad Beata Rajsk4 nebo Katetina Gejslerova.
Vytézek z prodeje jde nasledné na nadacni fond spisovatelky a organizatorky bazaru Barbary
Nesvadbové. Nakupni centrum Galerie Vankovka také potfddd den nevidomych ve
spolupraci s Café Prah. Café Prah je neziskova organizace sidlici v prostorach nakupniho
centra, kde obsluhuji lidé s duSevnim onemocnénim. Kavarna je zameéfena na zvladnuti

pracovnich dovednosti a nacvik pracovni zatéze.

8.1.3 Socialni sité

Nakupni centrum Galerie Vainkovka vyuziva profilli na Facebooku a Instagramu. Kdysi
vyuzivala i socidlni sit€ YouTube. Na socialnich siti vyuziva Galerie Vankovka influencerd,
zejména Natdlie Bagarovd, Monika Bagarova, Lucie thehubs, Nikol Svantnerova, Patrik
Svantner, Leo§ Mares, Ben Cristovao, Justklaudy a Markéta Chytilova. Influencer je vlivny

uzivatel, ktery piisobi zejména na socialnich sitich.
Facebook

Facebookovou stranku sleduje ze vSech socidlnich siti nejvice lidi, proto je Galerie
Vailkovka nejaktivnéjs$i pravé zde. Facebookova stranka ma jiz pies 53 tisic fanousku.
Galerie Vankovka obdrzela ptes 2 400 recenzi s celkovym hodnocenim 4,2 hvézdicky
(5 hvézd je maximalni ohodnoceni). Z tohoto ohodnoceni 1ze usoudit, Ze ndkupni centrum

Galerie Vaiilkovka je velmi oblibené a zdkaznici jsou spokojeni.
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Galerie Vailkovka na facebookové stranky komunikuje ptes zpravy, kde odpovida na jejich
dotazy ¢i pres komentare. FanouSci stranky také mohou vyjadfit své reakce pomoci
reak¢nich emoji u ptispévkil. Sdili ptispévky ohledné novinek v obchodech, tipi na outfity
¢1 kam si zajit na jidlo a piti. Také zvetejnuje fotografie z potadanych akci, vystav nebo

foceni. Bohuzel, zakaznici na tyto ptispévky malo reaguji.
Instagram

Instagram ndkupniho centra Galerie Vankovka ma pies 10 000 sledujicich (followertt).
Galerie Vankovka zde zvetejiiuje kvalitni fotky outfitl stejné jak na Facebookovou stranku.
Také zde ptidava stories (sdileni fotografie ¢i sdé€leni, které po 24 hodinach zmizi), kde
ukazuje zakulisi riznych foceni a poradanych akci. Formou Instagram stories také Galerie
Vankovka komunikuje se zdkazniky formou otdzek, anket nebo hlasovdni. Na

facebookovém a instagramovém profilu probihaji rizné mensi soutéze.
YouTube

Profil na YouTube byl zaloZen v roce 2013 a od té doby je nyni zvetejnéno 43 videi. Nyn&jsi
videa se pfidavaji cca 5x za rok a maji pouze okolo 100 zhlédnuti. Videa jsou délana jako
sestiih z pofadanych akci ¢i vystav. Pied 6 lety se tvofila videa z obchodli nebo dokonce se
na YouTube natacel seridl Vankovka, ktery ma okolo 30 tisic zhlédnuti. Nejpopularné;si

video je sestiih z vystavy motorek Harley, které ma témét 100 tisic zhlédnuti.

8.1.4 Internetové stranky

Internetové stranky nakupniho centra Galerie Vanikovka prosly v roce 2017 modernizaci. Po
téhle modernizaci jsou webové stranky jednodussi, ptehlednéjsi a vzhledove
propracovanéjsi. Zakaznik zde najde vSechny potfebné informace o oteviraci dobé obchodi,
parkovisté, dilezitych kontaktl a darkovych poukazi. Dale na webovych strankach jsou
umistény novinky a akce centra, kde lze najit veskeré informace o pofadanych eventech,
zmény oteviraci doby, ¢i novinky v centru. Mimo jiné na webovych strankéch je sekce akce
obchodii, kde se zakaznik dozvi informace o ak¢nich nabidkach v jednotlivych obchodech

¢1 sluzbach.
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

V této bakalarské Casti je analyzovana situace marketingové komunikace nakupniho centra
Galerie Vankovka pomoci kvantitativniho vyzkumu formou dotaznikového Setieni.
Dotaznikové Setfeni bylo provedeno elektronickou formou a bylo zaméteno pfedevsim na
zakazniky nakupniho centra Galerie Vailkovka. Toto Setfeni slouzilo zejména jako podpirny

nastroj pro analyzu marketingové komunikace nakupniho centra Galerie Vankovka.

9.1 Dotaznik a sbér dat

V obdobi od tinora roku 2022 do dubna 2022 vyplnilo dotaznik 736 respondentti. Dotaznik
obsahoval 26 uzavienych i otevienych otazek a byl Siten pomoci internetu. Prvni otdzka byla
zaméfena na navstévnost ndkupniho centra. Z 736 dotazovanych, uvedlo 88,7 %

(652 respondentil), ze nakupni centrum navstévuji.

Dalsi otazky se vénovaly marketingové komunikace a posledni otazky zjiStovaly zakladni
informace o respondentech. Graficka vizualizace dotazniku je uvedena v ptiloze (Ptiloha P

I). Dotaznikové Setfeni slouzilo k verifikaci stanovenych vyzkumnych hypotéz.

9.2 Analyza odpovédi respondentii z dotaznikového Seti‘eni

V této casti bakalaiské prace se budu zabyvat analyzou odpovédi respondentii
z dotaznikového Setfeni. Na dotaznik odpovédélo 736 respondentd, ale pouze 652 uvedlo,
Ze navstévuji nakupni centrum. Proto se analyza odpovédi z dotaznikového Setfeni bude

zabyvat pouze 652 respondenty.
9.2.1 Otazky tykajici se sluzeb
1. Za jakym ucelem nejcastéji navstévujete nakupni centrum GV?

Otazka se zabyvala nejCastéjSim divodem navstév nakupniho centra Galerie Vailkovka.
Celkem 89,3 % respondenti uvedlo, Ze nejcastéjSim divodem je nakupovani. 4,9 %
respondentl zvolilo odpoveéd’ setkavani s prateli, 2,5 % respondentt zvedlo zabavu a 0,5 %

respondentt jidlo.

2. Vyuzivate slevovych akci, napriklad Dny Marianne ¢i Black Friday v obchodech

v centru GV?

Na tuto otdzku odpovédélo 60,1 % respondentil, ze nevyuziva slevovych akei a 39,9 %

uvedlo, Ze slevové akce vyuziva.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

3. Vite o moznosti zakoupeni darkovych poukazii v centru GV?

Tato otazka se zamérovala, zda respondenti vi o sluzbé darkovych poukazi. VétSina
respondentl odpovédéla, Ze o moznosti zakoupeni darkovych poukazii vi. 71,8 % uvedlo, Ze

ano a 28,2 % respondentt uvedlo odpovéd ne.

4. Zakoupil/a jste nekdy darkovy poukaz v centru GV?
Na naésledujici otazku odpovidali pouze respondenti, ktefi v piedeslé otdzce uvedli, ze
0 moznosti zakoupeni poukazu vi. Vé&tSina (74,6 %) respondentii uvedla, ze nikdy darkovy
poukaz nezakoupily. Pouze 25,4 % respondentt uvedlo, ze darkovy poukaz zakoupilo.
9.2.2 Otazky tykajici se poradanych akci

5. Navstévujete akce poradané centrem GV? (Burger fest, Letni kino, Vankovka fest)

Otdzka zjiStovala, zda respondenti navstévuji potfaddané akce ndkupniho centra
Galerie Vailkovka. VétSina respondentt — 67,9 % uvedlo, ze potfadané akce nenavstévuje.
32,7 % uvedlo, ze potradané akce navstévuje. Navstévnost je vyobrazena na nasledujicim

obrazku (Obrazek 8).

Navstévujete akce poradané centrem GV? (Burger fest,
Letni kino, Vaikovka fest)

213

439

Ano ' Ne

Obrazek 8 Navstévnost akci potadané centrem GV (Vlastni zpracovani)

6. Pomoci jakého informacniho prostredku se dozvidate o poradanych akci v centru

GV? (moznost vybrat vice odpoveédi)

Cilem nésledujici otazky bylo zjistit, z jakého informac¢niho prostiedku se dotazovani

nejcasteji o porddanych akci dozvidaji. Na otazku odpovidalo 213 respondentt, kteti na
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ptedchozi otdzku odpovédeli kladné. Nejvice dotazovanych se dozvida o porfadanych akci
pomoci Instagramu (64,3 %) a pomoci Facebooku (59,6 %). Nasledovala OOH reklama —

31,9 % a ostatni prosttedky, které jsou zpracovany na obrazku (Obréazek 9).

Pomoci jakého informacéniho prostiedku se dozvidate o
potadanych akci v centru GV?

160
137
140 127

120
100
80 68

60
40 33 31

pocet respondenti

20 1 9

Instagram Facebook Billboard Webova  Radio E-mail  Rodina
stranka pratelé

Obrazek 9 Informacni prostredky poradanych akci (Vlastni zpracovani)
7. Je pro Vis jednoduché najit informace o poradané akci?

V této otazce respondenti odpovidali, zda je pro né€ jednoduché najit informace o pofadané
akci. Z 216 respondentii odpovédela vétsina (83,1 %), Ze je pro né jednoduché informace
o poradané akci najit. 16,9 % uvedlo, Ze neni jednoduché informace najit, jak 1ze vidét diky

obrazku (Obrazek 10).

Je pro Vas jednoduché najit informace o poradané
akci?

36

177

ANO " NE

Obrazek 10 Dohledatelnost poradanych akci (Vlastni zpracovani)
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8. UCcastnite se soutezi, které porada centrum GV v pasazi nebo na socidlnich siti?

Na nasledujici otazku odpovidalo opét 652 respondentti. Cilem bylo zjistit, zda se zdkaznici
ucastni pofadanych soutézi, ale zda 1 vi o pofadanych soutézi. 51,8 % respondentl
odpovédélo, Ze se soutézi netcastni. 43,6 % respondenti zvolilo odpovéd’, Ze o pofadanych
soutézi nevi a pouze 4,6 % respondentd se do soutézi zapojuje. Grafické zpracovani je na

nasledujicim obrazku (Obrazek 11).

Ucastnite se soutézi, které porada centrum GV v pasazi
nebo na socialnich siti?

30

285

338

Ano Ne Nevsiml/a jsem si zddnych soutézi

Obrazek 11 Uast na pofadanych soutézi (Vlastni zpracovani)

9.2.3 Otazky tykajici se komunikace se zakazniky
Nasledujici subkapitola bude zamétena na otazky tykajici se komunikace se zakazniky.
9. Navstivil/a jste nékdy webové stranky centra GV? www. Galerie-vankovka.cz?

V¢étsi polovina, tedy 57,7 % uvedla, Ze webové stranky centra jiz navstivily. 42,3 % uvedlo,

ze webové stranky centra nenavstivilo.
10. Z jakeho ditvodu jste navstivil/a webove stranky?

Cilem otazky bylo zjistit, z jakych diivodu jsou nejcastéji navstévovany webové stranky.
86,4 % dotazovanych uvedlo, Ze nejcastéji navstévuje webové stranky kvili informacim
o obchodech. Nasledovaly informace o centru, parkovani, akcich a vyhleddvani kontaktu.

Obrézek (Obrazek 12) ukazuje grafické zpracovani odpovedi.
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Z jakého diivodu jste navstivil/a webové
stranky?

350 325

300

250

200 182

150

100

56 55

50 21 9

Informaceo  Kontakt Informace o Informace o Informaceo Oteviraci
centru obchodech  parkovani akcich doba

Obrézek 12 Diivod navstévy webovych stranek (Vlastni zpracovani)
11. Je pro Vas jednoduché najit informace, které hledate na webovych strankach centra

Gr?

Pro 92,7 % dotazovanych je jednoduché najit informace na webovych strankach centra.

Pouze pro 7,3 % nejsou hledané informace lehce dohledatelné.
12. Kde si nejvice vSimate umistenych reklam?

Tato otazka zkoumala, jakého druhu reklamy si dotazovani nejvice vSimaji. Zde méli
dotazovani moznost zvolit vice odpovédi. Nejvice dotazovanych zvolilo odpoveéd’ socidlni
sit¢ a hned za nimi nasledovala OOH reklama. Celéd otadzka je graficky prezentovana na

obrazku (Obrazek 13).

Kde si nejvice vSimate umisténych reklam?

500 471
450
400
350
300
250
200
150 104
100 48
50 16

395

pocet respondentii

Socialni sité OOH Rédiové spoty  Televizni Tiskové
reklamy reklamy

Obrazek 13 Umisténé reklamy (Vlastni zpracovani)
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13. Pouzivate socialni sit’ Facebook?

Celkem 83 % respondentti odpovédelo, ze socialni sit’ Facebook pouziva. 17 % respondentli

socialni sit’ Facebook nepouziva.
14. Veénujete pozornost facebookovym prispévkim centra GV?

Celkem 535 respondentti, kteti u piedchozi otazky uvedlo, zZe Facebook pouzivaji, byli
dotazovani, zda vénuji pozornost facebookovym piispévkiim nédkupniho centra GV. Pouze
17,7 % respondentt uvedlo, Ze ptispévkim umisténym na Facebooku vénuji svou pozornost.

Otazka je graficky zpracovana na nasledujicim obrazku (Obrazek 14).

Vénujete pozornost facebookovym prispévkim centra
GV?

213

439

Ano ' Ne

Obrazek 14 Vénovani pozornosti facebookovym piispévkim (Vlastni
zpracovani)

15. Pouzivate socialni sit’ Instagram?

Tato otazka se zabyvala, kolik % respondenti pouziva socialni sit’ Instagram. Instagram
pouziva vice respondentt, jak Facebook. Celkem 96 % respondentii uvedlo, ze socidlni sit’
Instagram pouziva a pouze 4 % ji nepouziva.

16. Veénujete pozornost instagramovym prispévkim centra GV?
Na tuto otazku odpovidalo 616 respondenti, kteti u predchozi otazky uvedly, Ze socialni sit’
Instagram vyuzivaji. Z 616 respondentii pouze 25,5 % odpovédé€lo, ze vénuji pozornost

instagramovym piispévkim centra GV. Grafické zndzornéni otazky a odpovédi vyobrazuje

nasledujici obrazek (Obrazek 15).
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Vénujete pozornost instagramovym prispévkim
centra GV?

213

439

Ano  Ne

Obrazek 15 Vénovani pozornosti instagramovym piispévkim (Vlastni

zpracovani)

17. U kterého nakupniho centra si nejvice vsimate externich reklam (MHD, socialni sité,

billboard)?

Cilem této otazky, bylo zjistit, u jakého nakupniho centra si respondenti nejvice v§imaji

externich reklam. Nejvice si respondenti v§imaji reklam u OC Olympia Brno — 53,5 %

respondentli a nakupniho centra GV — 23,5 % respondentii. Cela otazka je graficka

zpracovana na obrazku (Obrazek 16).

U kterého nakupniho centra si nejvice vS§imate externich
reklam (Mhd, socialni sité, billboard)?

33
153
349
51
24
= Obchodni centrum Futurum Nékupni centrum Kralovo pole

Nékupni centrum Galerie Vaitkovka © AVION Shopping Park Brno
OC Campus Square OC Olympia Brno

Obrazek 16 Nejvice viditelné reklamy u nakupnich center (Vlastni

zpracovani)
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18. V ¢em podle Vas nakupni centrum GV vynikd nad konkurenci?

V této otazce méli respondenti moznost vybrat vice odpoveédi. Nejvetsi procento hlasii
obdrzela odpovéd’ umisténi centra (74,8 respondentli). Celéd otazka je graficky zpracovana

na nasledujicim obrazku (Obrazek 17).

V ¢em podle Vas nakupni centrum GV vynika
nad konkurenci?

Parkovani | 3
Servis centra 46
Vzhled centra 160

Umisténi centra 494

Nabidkou poiadanych akei 79
Nabidkou restauraci 141

Nabidkou obchodii a sluzeb 277

Poctem obchodi 208

0 100 200 300 400 500 600

pocet respondenti

Obrazek 17 Vynikani GV nad konkurenci (Vlastni zpracovani)

19. Co se Vam nejvice libi v centru GV?

Tato otazka byla nepovinnd a obsahovala pouze otevienou odpovéd’. Odpoveédélo 226
respondentti. Odpovédi se podobali otazce pied a nejvice respondentti odpovidalo, Ze se jim

nejvice libi umisténi centra a nabidka obchodu a sluzeb.
20. Co Vam v centru GV schdzi?

Tato otazka byla opét nepovinnd a odpovédélo na ni 216 respondentt. V odpovédich se ¢asto
vyskytovala odpovéd’ nic, ndzvy obchodt, které se v ndkupnim centru Galerie Vailkovka

nevyskytuji, levnéjsi parkovani, WC zdarma a kino.

wewr

Nejcastéjsi schazejici obchod byl Zara, ktery bohuZzel pottebuje velké obchodni prostory,
které momentaln¢ ndkupni centrum Galerie Vailkovka nema k poskytnuti. Na kino nema
poskytnuti téz, ale v kapitole navrhy na opatfeni navrhuji jinou alternativu kina.

WC poplatek ¢ini 5 K¢ predev§im diky umisténi u hlavnich nadrazi.

9.2.4 Identifikac¢ni otazky

Poslednich pét otazek se zabyvalo identifikaci dotazovanych.
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21. Kolik je Vam let?

Nejcastejsimi respondenty byli dotazovani ve véku 15-25 let, ti tvofili 90,3 % respondentt.

Celkového vékove rozdéleni je zobrazeno na nésledujicim obrazku (Obrazek 18).

Kolik Vam je let?
61l avice @ 4
41-60 let 15
26-40 let 44
15-25 let 589
0 100 200 300 400 500 600 700

pocet respondenti

Obrazek 18 Vek respondentt (Vlastni zpracovani)

22. Jste?

V této otazce dotazovani odpovidali na otdzku, zda jsou studenti, pracujici, na matei'ské
dovolené, seniofi ¢i nezaméstnani. VesSkeré odpoveédi jsou graficky zpracované na

nasledujicim obrazku (Obrazek 19).

Jste?

= Student Pracujici
Senior Na materské/rodicovské dovolené
Nezaméstnany

Obrazek 19 Struktura respondentti (Vlastni zpracovani)
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23. Jaké je Vase bydliste?

Tato otazka zjistovala bydlisté respondentii. Brno — stted uvedlo 20,1 % respondentti, Brno
— méstska ¢ast 26,7 % respondentii a 29,3 % respondentl pochazi z Brno — venkov. Ostatni

respondenti bydli v okoli mésta Brna.
24. Jake je Vase pohlavi

Tato otdzka zjistovala pohlavi respondentl. VétSina dotazovanych byly zeny, které uvedlo
85,4 % respondentii. Miizu z fad respondentil bylo13,2 % a jiné uvedlo 1,4 % dotazovanych.

Otazka je graficky znazornéna na obrazku (Obrazek 20).

Jaké je VaSe pohlavi?

9

s Zena = Muz = Jiné

Obrazek 20 Pohlavi respondentti (Vlastni zpracovani)
25. Jaky je Vas meésicni prijem?
Tato otazka zjistovala mési¢ni ptijem respondentii. Jelikoz vétSina respondentl jsou
studenti, nejcastéjsi mesicni piijem ¢ini do 15 000 K¢. Celkové zpracovani otdzky je

vyobrazeno na Obrazku (Obrazek 21).
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Jaky je Va§ mésicni prijem?

= do 15000 K¢ = 15001 - 25 000 K¢ =25 001 - 35 000 K¢

Obrazek 21 M¢sicni piijem respondentt (Vlastni zpracovani)

9.3 Verifikace vyzkumnych hypotéz

35001 K¢ a vice

V nésledujici kapitole se zaméfim na verifikaci vyzkumnych hypotéz. Celkem byly

stanoveny nasledujici tfi vyzkumné hypotézy:

o Vyzkumnd hypotéza ¢ 1: existuje statisticky vyznamnd zdvislost mezi vékem

respondentii a navstévnosti sezonnich akci?

Jelikoz povazuji vék a navstévnost sezonnich akei za dllezité, byla hypotéza zaméfena na

zjisténi zévislosti mezi vékem respondentli a navstévou sezénnich akci. K verifikaci této

hypotézy byl pouzit Chi-kvadrat na hladin€¢ vyznamnosti 0,05. Byly sestaveny tyto hypotézy:

Hy: Existuje vztah mezi vékem respondentii a navstévnosti sezonnich akci.

Hy: Neexistuje vztah mezi vékem respondentii a ndvstévnosti sezonnich akci.

Vzorec pro vypocet testového kritéria:

ni*n;
n;=—> (1)

Tabulka 7 Pozorované Cetnosti (Vlastni zpracovani)

VEék/Navstévnost sezénnich akci Ano Ne Soucty
15-25 let 192 397 589
2640 let 16 28 44
41-60 let 4 11 15
61 a vice 1 3 4
Soucéty 213 439 652
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Pozorované cetnosti byly zpracovany do tabulky (Tabulka 7). Nasledn¢ byly secteny
vSechny tadky a sloupce. Poté byly stanoveny ocekavané Cetnosti, které se vypocitaly jako
nasobek celkového souctu daného tfadku a souctu dané¢ho sloupce podélené celkovym
souctem, coZ je vyobrazeno v piiloze (Ptiloha P II). Timto byly ur¢eny vSechny neznamé
v uvedeném vzorci a po dosazeni vysla hodnota testového kritéria 0,627056. Stupeni volnosti

je pro tuto tabulku roven hodnoté& 3. Tabulkova hodnota pro X7 s (3) je 7,82.

Po porovnani vyslednych hodnot je zfejmé, ze vysledna hodnota testovaciho kritéria je mensi
nez tabulkové hodnota. To znamend Ze vztah mezi v€kem a navstévovani sezonnich akci
neexistuje. Toto je tedy predpoklad pro zamitnuti hypotézy Ha.

o  Vyzkumnd hypotéza ¢. 2: existuje statisticky vyznamna zdvislost mezi vyuZivanim

socidlni sité Instagram a navstévnosti sezonnich akci?

Pti teSeni druhé hypotézy bylo opét vyuzito Chi-kvadratu na hladiné vyznamnosti 0,05.
Hypotézy byly definovany nasledovné:
Hy: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi vyuzivanim socidlni site Instagram
a navstévnosti sezonnich akci.

Hy: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi vyuzivanim socialni sité Instagram

a navstévnosti sezonnich akci.

Tabulka 8 Pozorované ¢etnosti (Vlastni zpracovani)

Vyuig’v:;invi socialni §ité ’Instagr’am/ Ano Ne Soutty
navstévnost sezonnich akci
Ano 205 421 626
Ne 8 18 26
Soucty 213 439 652

Pti feSeni byl zvolen stejny postup, jako pfi feSeni pfedchazejici hypotézy. Vychozi data jsou
uvedena v tabulce (Tabulka 8) s provedenymi soucty. Vysledné ocekavané Cetnosti jsou
uvedeny v ptiloze (Ptiloha P II).

Testové kritérium je rovno hodnoté 0,044419 a stupen volnosti je tentokrat roven 1.
Tabulkovéa hodnota pro X? 0,05 (3) je 3,841.

Pti porovnavéani hodnot je zfejmé, ze testovaci kritérium je vyrazné nizsi nez tabulkova
hodnota. To znamend, ze neexistuje vztah mezi vyzivanim socidlni sit¢ Instagram

a navstévnosti sezoénnich akci. Toto je tedy predpoklad pro zamitnuti hypotézy Ha.
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o Vyzkumna hypotéza ¢. 3: existuje statisticky vyznamna zdvislost mezi vyuZivanim

socialni sité Facebook a navstévnosti sezonnich akci?

Pti feSeni tieti hypotézy bylo opét vyuzito Chi-kvadratu na hladin€ vyznamnosti 0,05.

Hypotézy byly definovany nasledovné:

Hy: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vyuZivanim socialni site Facebook

a navstévnosti sezonnich akci.

Hy: Neexistuje statisticky vyznamnd zavislost mezi vyuzivanim socialni sité Facebook

a navstévnosti sezonnich akci.

Tabulka 9 Pozorované Cetnosti (Vlastni zpracovani)

Vyuzivani socialni sité
Facebook/navs§tévnost Ano Ne Soucty
sezonnich akci
Ano 179 362 541
Ne 34 77 111
Soucty 213 439 652

Pii verifikaci posledni hypotézy byl zvolen stejny postup, jako pfi feSeni predchazejicich
vyzkumnych hypotéz. Vychozi data jsou uvedena v tabulce (Tabulka 9) s provedenymi

soucty. Vysledné o¢ekavané Cetnosti jsou uvedeny v ptiloze (Ptiloha P II).

Testové kritérium je rovno hodnoté 0,25262 a stupeii volnosti je opét roven 1. Tabulkova
hodnota pro X? 0,05 (3) je 3,841.

Pii porovnavani hodnot je zfejmé, Ze testovaci kritérium je vyrazné nizsi neZ tabulkova
hodnota. To znamend, Ze neexistuje vztah mezi vyzivanim socidlni sit¢ Facebook

a navstévnosti sezonnich akcei. Toto je tedy predpoklad pro zamitnuti hypotézy Ha.

9.4 SWOT analyza nakupniho centra Galerie Vainkovka

Tato analyza déva srozumitelny piehled o silnych a slabych strankach vcetné piilezitosti

a hrozeb nékupniho centra Galerie Vailkovka.
Silné stranky

Nakupni centrum Galerie Vankovka mé vynikajici lokaci. Je umisténa blizko centra mésta,
hlavniho vlakového a autobusového nadrazi. Je nejrychlejsi cestou, jak se dostat z hlavniho

vlakového na autobusové nadrazi. Nabizi stiesni kryté i venkovni parkovisté s oteviraci
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dobou od 7.00 do 23.00 hodin. Pofada sezénni akce a je velky vybér obchodt a sluzeb. Mezi
dalsi silné stranky spadd vybér obchodd, sezénni vyzdoby (jarni dekorace, Vanocni

dekorace), vzhled a jednoduchost obchodniho a ndkupniho centra.
Slabé stranky

Mezi slabé stranky respondenti nejcastéji uvadéli placenou toaletu, chybéjici obchody jako
napiiklad Zara, kterd v obchodnim a nakupnim centru nemutize byt umisténa predevsim kvuli
vyzadovanému prostoru, zneciSténé okoli, chybéjici kino a détsky koutek. Dale
z dotaznikového Setfeni vyplynula nizkd informovanost o pofadanych soutézi a nizsi

navstévnost poradanych eventt.
PrileZitosti
Mezi ptilezitosti obchodniho a nakupniho centra Galerie Vankovka se fadi neustale

rozvijejici se okoli o kancelafe a byty. Déle vétsi mnozstvi cizinci a studentt, kteii se ptes

Skolni obdobi piesouvaji do Brna, diky vysokému poctu vysokych skol v Brné¢.
Hrozby

Hrozby soucasné doby a pandemie mohou byt riznorodé, piedev§im vstup nového
konkurenta na trh nebo ztrata dodavatele, ktery zpisobi zanik stavajiciho obchodu. Dalsi
hrozbou je platebni moralka najemniku, legislativni zmény, které ovlivni provoz nakupniho

centra. Dale zdraZeni energii a zména preferenci zdkaznika.

V nasledujici tabulce (Tabulka 10) je zobrazena SWOT analyza nédkupniho centra Galerie

Vankovka

Tabulka 10 SWOT analyza nadkupni centrum Galerie Vailkovka (Vlastni zpracovani)

e Kiryté parkovani

e Oteviraci doba

e Znacka a jeji povédomi
e Vzhled centra

e Wi-Fi

e Znalost konkurence

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
e Poloha nédkupniho centra Détsky koutek
e Pocet obchodt a sluzeb Chybéjici kino

Rodinna zébava

Nizka navstévnost v nedéli
Znecisténé okoli

Chybi obliben¢ obchody (Zara,
Sinsay)

Placena toaleta
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e Sezonni vyzdoba e Nizka informovanost o soutézich

e Nizka navstévnost eventd
PiileZitosti (O) Hrozby (T)
e Rozvijejici se okoli — kancelafe, e Pandemie
byty a podobné e Novy konkurent

e Rostouci pocet studentil a cizincl e Zanik stavajicich obchodi

e Chybna strategie konkurence e Platebni moralka najemnikt
e Legislativni zmény
e Zdrazeni energii
e Zména preferenci navstévnikt
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10 ZHODNOCENI SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE NAKUPNIHO CENTRA GALERIE VANKOVKA

Tato kapitola zahrnuje zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace nakupniho
centra Galerie Vankovka. V ramci praktické ¢asti bakalaiské prace bylo provedeno nékolik
vybranych situa¢nich marketingovych analyz pro lepsi piedstavu o situaci ndkupniho centra
Galerie Vankovka. Bylo provedena analyza soucasné¢ho stavu marketingové komunikace
vybrané spolecnosti. Nasledn¢ byl proveden kvantitativni vyzkum, diky kterému byly

nalezeny nedostatky nejen v marketingové komunikace Galerie Vaikovka.

V ramci analyzy 7S McKinsey byly zkoumany kritické faktory ndkupniho centra Galerie
Vankovka. Bylo zjisténo, ze situace v nakupnim centru je na velmi dobré tirovni a nebyly

zjistény zadné zavazné nedostatky.

V ramci STP analyzy byly navstévnici Galerie Vailkkovka rozdéleni do rliznych segmentt.
Poté byly vybrany segmenty, na které by se mél management vybrané spolecnosti do

budoucna zaméfit nejvice. Mezi tyto segmenty patii studenti a pracujici ve veéku 18-45 let.

PESTE analyza zkoumala, jak rtizné faktory ptisobi na nakupni centrum. Z politicko-
pravnich faktort to je legislativa, ktera ovlivituje chod ndkupniho centra. Do ekonomickych
faktorti, které maji nejvétSi vliv na ovliviilovani nakupniho centra patii inflace,
nezameéstnanost a vyvoj HDP. Socialni faktor plsobi na nakupni centrum Galerie
Vankovka kladné, predevsim diky vysokému poctu studentd v Brné. Technologicky
faktor zahrnuje predevSim modernizaci nakupniho centra a kvalitu jeho zdzemi. Ekologicky
faktor na ndkupni centrum plisobi napiiklad ndkupem ekologictéjSiho vybaveni

a ekologickych trendi.

Pomoci benchmarkingu bylo zjisténo, jak si vedou konkurenéni ndkupni centra v Brné&.
Benchmarking zkoumal nékolik faktort, které byly poté klasifikovany hodnotici Skalou.
Nékupni centrum Galerie Vaitkovka dopadlo nejlépe z vybranych konkuren¢nich nakupnich

center na uzemi mésta Brna.

Portertiv model péti konkurencnich ptedpovida vyvoj péti sil, které plisobi v odvétvich na
nakupni centrum Galerie Vankovka. Konkurence 1ze oznacit za vysokou, jelikoZ se v okoli
vyskytuje spousta ndkupnich center. Substituty piisobi opét siln€, protoze navstévnici maji
v centru Brna, kde se vyskytuje Galerie Vankovka, spoustu ptilezitosti, jak travit volny cas.
Sila nové vstupujicich konkurent plisobi slabé, protoze se nyni nepiedpoklada vystavba

nového nakupniho centra. VIiv odbératelti a dodavatelt ptisobi v odvétvi stiedné.
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Nékupni centrum Galerie Vankovka vyuziva riznych prvkll v ramci marketingové
komunikace. Marketingovou komunikace ma vybrand spolecnost velmi dobie
propracovanou a vefejnost je dostateCn¢ informovand o novinkach v centru. V ramci
podpory prodeje vyuzivd nakupni centrum zejména darkové poukazky a rtzné eventy,

J

jejichz cilem je vyssi navstévnost ndkupniho centra.

V ramci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo neékolik nedostatkidl v rdmci soucasného stavu
marketingové komunikace nakupniho centra Galerie Vailkovka. Mezi hlavni nedostatky
odhalené¢ v kvantitativnim Setfeni patfi mala navstévnost eventli, nizkd informovanost

ohledné poradanych soutézi, nevyskytujici se kino ¢i nizka navstévnost v nedéli.

Pomoci SWOT analyzy byly odhaleny silné a slabé stranky ndkupniho centra Galerie
Vankovky. Mezi silné stranky patii pfedev§im poloha ndkupniho centra, jelikoz Galerie
Vankovka je umisténa mezi dvéma hlavnimi nadrazimi v centru Brna. Dale pocet
nabizenych obchodt a sluzeb a kryté parkovani. Do slabych stranek lze zaradit predev§im
chybéjici rodinnou zabavu (kino, détsky koutek, bowling), nizkou navstévnost v ned¢li,
nizkou informovanost a Gi¢ast na poradanych soutézi a nizs§i navstévnost pofadanych eventa.
PiileZitosti pro ndkupni centrum miiZe byt zejména rozvijejici se okoli o byty a kancelate,
vyskyt cizincl a studentd. Naopak hrozbou pro ndkupni centrum muze byt pandemie,

konkuren¢ni ndkupni centrum a legislativni zmény.

Na nedostatky ndkupniho centra Galerie Vailkovka navazuje dal§i kapitola v ramci
bakalarské prace, ve které budou navrzena doporuceni, které povedou ke zlepSeni
soucasného stavu marketingové komunikace obchodniho a nakupniho centra Galerie

Vankovka.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI NA ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE NAKUPNIHO CENTRA GALERIE VANKOVKA

Na zakladé vyhodnoceni marketingovych situac¢nich analyz, vyhodnoceni marketingové
komunikace a marketingového kvantitativniho vyzkumu budou v této kapitole predstaveny
vlastni navrhy, které povedou ke zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace

vybrané spole¢nosti.

11.1 ZlepSeni komunikace nakupniho centra na socialnich siti

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vétSina zdkaznikli vyuziva socidlni sité, ale dosah

nakupniho centra Galerie Vankovka neni dostatecny.

11.1.1 Beauty, fashion, home

Navrhuji, Ze management centra by vybral tfi influencery, které zapadaji do okruhu beauty,
fashion nebo home a navézal by s nimi dlouhodobou spolupraci. Jednou za dva mésice by
byla uskutecnéna soutéz a kampai. Influencer by naptiklad nahral sadu stories na Instagram

+ post a pfipominkovy repost.

SoutéZe by se mohly odehravat jak v ndkupnim centru, tak na Instagramu influencert, ve

kterych by $lo naptiklad o darkové poukéazky do nakupniho centra.

Ke kazdému okruhu by byla vybrana jedna influencerka nebo influencer, kteti maji k tématu
sehrané profily. K okruhu beaty influencera/ku, ktera se zabyva make-upem, péci o plet ¢i
zdravym Zivotnim stylem. K okruhu fashion vybrat fashion influencera/ku, kterd se zabyva
na svém profilu médou. K okruhu home navrhuji instagramovy profil, ktery sdili s ostatnimi
svlj rodinny Zivot.

Ceny influencerti se odviji podle poctu sledujicich na Instagramu, poctu like-u, poctu
spolupraci a vérné komunité. Naptiklad u influencera, ktery ma 10 000 sledujicich na

Instagramu stoji jeden post okolo 2 000 K¢&.

11.1.2 Nova socialni sit’ — TikTok

V dne$ni dob¢ se stava TikTok nejpouzivangjsi socidlni siti. Proto navrhuji vytvoreni
tiktokového profilu ndkupniho centra Galerie Vailkovka. Vénovat se mu muize napiiklad
brigadnik, ktery se pohybuje v oblasti marketingu a managementu a ovlada TikTok.

Nataceni riiznych trendt, které se na TikToku neustidle méni, natacet videa z porddanych
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eventl, vytvaret soutéze a informovat o potfddanych udalosti v centru. Brigadnik by se
TikToku mohl vénovat 20 hodin v mésici. Naklady na brigadnika se za mésic pii praci

20 hodin pohybuji okolo 3 000 K¢.

11.1.3 Tvar nakupniho centra

Mimo okruh tfi influencerd navrhuji vybrat jednoho influencera, ktery by byl spojovan se
znackou Galerie Vankovka. Navazani této spoluprace mize vytvofit pfijemny a uptimny
dojem. Navazani spoluprace by mélo probéhnout s influencerem z Brna a jeho okoli. Cena

se op¢t pohybuje podle dosahu na socialnich siti.

11.1.4 QR kody

V dnesni dobé maji témét vSichni uzivatelé mobilni telefony s fotoaparaty. QR kody jdou
pfes chytré mobilni telefony oskenovat a nacist. Umisténi QR kodu miize byt zajimaveé
zpestieni reklamni kampang. Pti umisténi QR kodu na letak odkazujici se na planovany
event naldka zakazniky k jeho oskenovani a dozvi se informace o chystaném eventu. Mladi
lidé tuto formu ptredavani informaci oceni vzhledem k jednoduchosti a zadnému
zdlouhavému procesu hledani informaci. Pouze naskenuji kdd a dozvi se vSe potiebné.
QR kody mohou mit na starosti studenti vykonavajici praxi na spravé obchodniho
andkupniho centra Galerie Vankovka, ktera bude navrZzena v navazani spolupraci.

Vytvoteni QR kodu je zdarma.

11.2 Event marketing

Eventy a doprovodné akce velmi ovliviiuji navstévnost obchodniho a ndkupniho centra
Galerie Vankovka. Obchodni a nakupni centrum Galerie Vankovka by se mélo proto nadéle

vénovat uskuteciovani riznych nejen tematickych eventt.

11.2.1 Letni Kino

Jelikoz velkému poctu navstévnikli chybi v ndkupnim centru kino, které zde bohuzel kviili
kapacité¢ nemtize byt vybudovano, navrhuji proto letni kino. Galerie Vaitkovka mé venku
idedlni prostory pro uskutecnéni letniho kina. Letnim kinem muize zaujmout jak déti, tak
dosp€lé nebo dokonce celé rodiny, podle vybéru filmu. K letnimu kinu mtize byt vyhladsena

soutéz o popcorn a napoj zdarma.
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Pti uskutecnéni plné kampané castka za letni kino se bude pohybovat okolo 300 000 K¢.
Zahrnuje prava na filmy, montaz a prondjem LED obrazovky. A online kampan okolo

100 000 K¢, ktera zahrnuje grafiku, spravu a propagaci.

11.2.2 Nedélni night shopping

Jelikoz v nedéli je pomérné nizka navstévnost navrhuji usporadat nedélni night shopping.
Night shopping by mohl zacinat jiz v 18.00 hodin s doprovodnym programem. Night
shopping muze byt zpestien o spolupraci s brnénskym radiem, influencery a rliznymi
tanecnimi skupinami nebo zpévaky, kteti se pfipravi vystoupeni. Ndjemni jednotky mohou

do night shoppingu pfispét napiiklad poskytnutim slev.

Néklady na night shopping se pohybuji okolo 100 000 K¢. Jedna se o néklady na delsi
oteviraci dobu. Outdoorové reklama se objednava dopifedu na cely rok, proto ji nezahrnuji

do nakladu.

11.2.3 Beauty day

V rdmci navazani spoluprace s beauty influencerem je moznost naplanovat event s ndzvem
Beauty day. V ndkupnim centru Galerie Vankovka se vyskytuje vice kosmetickych obchodi,
které se mohou zapojit. MlzZe se vymyslet soutéZ napiiklad o nadbyte¢né zboZi
kosmetickych produktli. Beauty day muze probihat ve venkovnim arealu, kde se budou

prezentovat riizné kosmetické znacky a budou probihat prednasky o zdravém zivotnim stylu.

Néklady na Beauty day lze vycislit okolo 200 000 tisic. Zahrnuji do nékladt spolupraci

s influencery a online kampan.

11.2.4 Den Zemé

V dnesni dobé, kdy je vSude zmitiovana udrzitelnost, ekologie, plytvani a podobné je skvéla
ptilezitost k uspotfaddani dnu Zem¢ v prostoru ndkupniho centra Galerie Vankovka. Nakupni
pasaz se muze zaplnit riznymi expozicemi souvisejici s udrzitelnosti a ekologii. Nakupni
centrum poté mize zminit, jak ono pfispiva k zivotnimu prostfedi. Néklady na event den
Zem¢ se mohou pohybovat okolo 200 000 K¢, kde spadé naptiklad online kampan, nakup

expozic €1 vystoupeni.
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11.3 Navazani spolupraci s vybranymi subjekty

Navazani spoluprace s vybranymi subjekty bude vyhodné jak pro nakupni centrum Galerie

Vaiikovka, tak pro vybrany subjekt.

11.3.1 Spoluprace s odévnimi Skolami

Nékupni centrum Galerie Vaitkovka by mohla uzavtit spolupraci naptiklad se Sttedni Skolou
uméni a designu a Vy3§i odbornou $kolou Brno &i oslovit VOS Odévniho Navrhaistvi s SPS
Odévni v Praze. Tato smlouva by nezahrnovala finan¢ni obnos, pouze dohodu a mozné
spolupraci. Tyto Skoly mohou uspotadat vystavy ¢i modni prehlidky v paséazi, tim zviditelnit

jak jejich skolu, tak vytvofit zajimavy program pro zédkazniky Galerie Vankovka.

11.3.2 Spoluprace s ekonomickymi Skolami

Tato smlouva by opé€t nezahrnovala finanéni obnos, ale pouze dohodu o mozné spolupraci
s vybranymi ekonomickymi Skolami v Brn€. Spoluprace by mohla zahrnovat praxi na
managementu v nakupnim centru. Studenti, vykonavajici praxi by mohli nakupnimu centru
pomoci v oblasti marketingu. Pfinesou nové napady a mohou se zapojit do planovani eventd,

soutéZi. Mohou zpracovavat videa nebo tvofit posty na socialni sité ¢i jiné.

11.4 Ekonomicka naro¢nost navrhovanych doporuceni

Pii zrealizovani vSech doporuceni by se ¢astka pohybovala okolo 1 753 000 K&. Obchodni
a nakupni centrum Galerie Vankovka by témito opatfenimi mohlo oslovit vétsi pocet

zakaznikli a zaujmout nové potencialni zakazniky.

Diky influenceriim na socidlnich siti by soutéze a eventy pofadané obchodnim a nakupnim
centrem mély vétsi dosah. Za nejvice dileZitou hodnotim komunikaci na internetu, ktera se
muze pohybovat okolo 700 000 K¢&. Tato castka se hodné¢ méni predevsim kvili rozdilné

cené influenceru.

U event marketingu se ekonomické naro¢nost pohybuje okolo 900 000 K¢, kam nejcastéji

spada online kampaii a vybaveni.
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ZAVER
vyuziti nastrojii marketingové komunikace lze dosahnout uspéchu, dobrého vztahu se
zakazniky a ziskani novych zakaznikd. Pomoci sprdvné marketingové komunikace lze

do nakupniho centra Galerie Vankovka pfilédkat spoustu zdkaznikd, ktefi se potom podili na

uspesnosti centra a dostatku finan¢nich prostiedk.

V dnesni dob¢ internetu a vyuzivanim socialnich siti se objevuji stale nové moznosti zaujeti
a komunikace se zdkazniky. Orientovani se v novych trendech je proto dilezita soucast

marketingové komunikace.

Bakalatska prace byla zaméfena na analyzu marketingové komunikace vybrané spolecnosti
a byla klasicky rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Hlavnim cilem teoretické
¢asti bylo zpracovani literarni reSerSe na dané téma a zpracovani teoretickych vychodisek
pro zpracovani ¢asti praktické. V teoretické casti byla vysvétlena problematika
marketingového mixu, komunika¢niho mixu, marketingovych analyz, kvalitativniho

a kvantitativniho vyzkumu.

Hlavnim cilem praktické ¢asti bakalaiské prace byla analyza soucasného stavu marketingoveé
komunikace obchodniho a nakupniho centra Galerie Vankovka, zhodnoceni vysledkil
anavrzeni moznych doporuceni. Na zacatku byla Galerie Vailkovka pfedstavena
a zhodnocena analyzou 7S McKinsey a byla také provedena STP analyza. Nasledné byla
provedena analyza makroprostiedi PESTE analyza, benchmarking a Porterv model péti
konkuren¢nich sil. Poté byla provedena analyza soucasného stavu marketingoveé
komunikace obchodniho a nadkupniho centra Galerie Vankovka. Dalsi soucasti byl proveden
kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfent, ktery byl distribuovan pomoci internetu
a probihat od tnora 2022 do dubna 2022. Cilem dotaznikového Setfeni bylo odhalit
nedostatky v rdmci marketingové komunikace. Vysledky dotaznikového Setfeni slouzily
jako vstupni informace pro vypracovani navrhi pro zlepSeni marketingové komunikace
obchodniho a nakupniho centra Galerie Vainkovka. Mezi pozitiva marketingové
komunikace vybrané spolecnosti patii aktivni pofddani eventil a komunikace na socialnich
siti. Mezi nedostatky patii mald informovanost o probihanych soutézi, schazejici subjekty,
a informovanost a pofaddanych akci. Socidlni sit¢ maji velky potencidl, a proto nevyuziti
platformy TikTok a $patné vyuzivani influencer mize byt klicové. VSechny tyto zjisténé

skutecnosti a informace byly pfedstaveny v ramci souhrnné analyzy SWOT. V ramci
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posledni kapitoly bakalaiské prace bylo obchodnimu a ndkupnimu centru Galerie Vankovka

navrhnuto nékolik navrhi, které¢ by mély pomoci odstranit jeji slabé stranky ¢i nedostatky.

Bakalatska prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani a predpokladam,

ze byly splnény stanovené cile mé bakalaiské prace.

Myslim si, Ze mé bakaléiskéd prace by mohla byt pro obchodni a ndkupni centrum Galerie
Vankovka pifinosna, z ditvodu, Ze obchodni a ndkupni centrum ma lehké nedostatky v ramci
marketingové komunikace a realizaci navrhii by se mohla marketingova komunikace

vylepsit a uspokojit potieby zakaznik.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

GV  QGalerie Vankovka
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P | Dotaznikové Setfeni.

Ptiloha PII  Mezivypocty.



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Vazena navstévnice/vazeny navstévniku,

jmenuji se Lucie Milickova a studuji na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin€, na Fakulté
managementu a ekonomiky.

V ramci své bakalarské prace se zabyvam analyzou marketingové komunikace nakupniho
centra Galerie Vankovka (GV) a obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni tohoto kratkého

dotazniku.
Neni-li v otazce stanoveno jinak vyberte prosim pouze jednu moznost.

Predem Vam dékuji za pomoc s vypracovanim mé bakalatské prace.

1. Navstévujete obchodni centrum Galerie Vankovka? (Pokud ne, dotaznik konci)

=  Ano = Ne

2. Za jakym ucelem nejcastéji navstévujete obchodni centrum Galerie Vankovka?

= Nakupovani
= Zabava
» Setkavani s ptateli/kolegy/rodinou

= Jiné...

3. Vyuzivate slevovych akci v obchodech v centru Galerie Vanikovka? (typu dny Marianne,
Black Friday, ...)

=  Ano = Ne

4. Vite o moznosti zakoupeni darkovych poukazii v centru Galerie Vankovka?

" Ano = Ne

5. Zakoupil/a jste nékdy darkovy poukaz v centru Galerie Vankovka?

= Ano "= Ne

6. Navstévujete akce potradané (Burger fest, Vankovka fest, letni kino, ...) centrem Galerie
Vankovka?

= Ano = Ne



7. Pomoci jakého informacniho prostfedku se dozvidate o pofadanych akei v centru
Galerie Vailkkovka? (moznost vybrat vice odpovédi)

= Facebook

= [nstagram

= Radio

= Billboard

*  Webové stranky

* E-mail

= Jiné

8. Je pro Vas jednoduché najit informace o poradané akci?

* Ano = Ne

9. Ucastnite se soutézi, které potada centrum Galerie Vailkovka v pasazi nebo na
socialnich siti?

= Ano

= Ne

* Nevsiml/a jsem si Zadnych potfadanych soutézi

10. Navstivil/a jste v posledni dobé webové stranky Galerie Vankovka? www. Galerie-
vankovka.cz

= Ano = Ne

11. Za jakého diivodu jste navstivil/a webové stranky? (moznost vybrat vice odpovéedi)

» Informace o centru

=  Kontakt

» Informace o obchodech
* Informace o parkovani
» Informace o akcich

= Jiné...

12. Je pro Vas jednoduché najit informace, které hledate na webovych strankach centra
Galerie Vaiikovka?

= Ano "= Ne



13. Kde si nejvice v§imate umisténych reklam?
= Socialni sité
* OOH (billboardy, reklamy v dopravnich prostiedcich, ...)
= Radiové spoty
= Televizni reklamy

» Tiskové reklamy

14. Pouzivate Facebook?

* Ano = Ne

15. Vénujete pozornost facebookovym ptispévkiim centra Galerie Vaitkovka?

= Ano = Ne

16. Pouzivate socidlni sit’ Instagram?

* Ano "= Ne

17. Vénujete pozornost instagramovym piispévkiim centra Galerie Vankovka? —

= Ano = Ne

18. U kter¢ho nakupniho centra si nejvice v§imate reklam?

* Obchodni centrum Futurum

* Nakupni centrum Kralovo pole

= Naékupni centrum Galerie Vaitkovka
*= AVION Shopping Park Brno

= OC Campus Square

= OC Olympia Brno

19. V ¢em podle Vas centrum Galerie Vailkovka vynika nad konkurenci? (moZnost vybrat
vice odpovédi)

* Poctem obchodi

* Nabidkou obchodil

* Nabidkou restauraci

* Nabidkou poradanych akci

=  Umisténi centra



» Vzhled centra
= Sluzby a obchody
= Servis centra (poukéazky, moznost baleni darkl)
= Jiné
20. Co se Vam na centru Galerie Vankovka libi nejvice?

*  Volnd odpovéd

20. Co Vam v centru Galerie Vankovka schazi?

*  Volna odpoveéd’

21. Kolik Vam je let?

= [5-25 et

= 2640 let

= 41-60 let

= 60 avice
22. Jste:

= Student

* Pracujici
* Nezaméstnany
* Na matefské dovolené

= Senior

23. Jaké je VaSe bydliste?

=  Brno stied
=  Brno okoli
=  Brno venkov

= Jiné

24. Jaké je VaSe pohlavi?

= Zena
= Muz

= Jiné



25. Jaky je Vas mésicni piijem?
= Do 15000 K¢
= 1001 K&—25000K¢

= 25001 K¢—-35000K¢
= 35001 K¢ avice



PRILOHA P II: MEZIVYPOCTY

Vyzkumna hypotéza €. 1: existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem respondentt

a navstévnosti sezénnich akci?

Vék/Navstévnost sezonnich
akei Ano Ne
15-25 let 192,4187{396,5813
2640 let 14,37423|29,62577
41-60 let 4,900307 | 10,09969
61 a vice 1,306748 | 2,693252
Vék/NéVété;ll;(c):t sezonnich Ano Ne
15-25 let 0,000911 | 0,000442
2640 let 0,183879(0,089217
41-60 let 0,165408 | 0,080255
61 a vice 0,072007 | 0,034937

Vyzkumna hypotéza €. 2: existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vyuzivanim socialni

sité Instagram a navstévnosti sezonnich akci?

Vyuzivani socialni sité Instagram/
PR . , Ano Ne
navstévnost sezonnich akci
Ano 204,5061 421,4939
Ne 8,493865 17,50613
Vyuzzvzjnvl socialni sité 'Instagr’am/ Ano Ne
navstévnost sezonnich akci
Ano 0,001193 0,000579
Ne 0,028715 0,013932




Vyzkumna hypotéza €. 3: existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vyuzivanim socidlni

sité Facebook a navstévnosti sezonnich akci?

Vyuzivani socialni sité Ano Ne
Facebook/nav$tévnost sezonnich akei
Ano 176,7377 364,2623
Ne 36,26227 74,73773
Vyuzivani socialni sité Ano Ne

Facebook/navstévnost sezonnich akei
Ano 0,028957 0,01405

Ne 0,141135 0,068478
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