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ABSTRAKT

z 2z

Bakalarskd price v teoretické ¢4sti pojedndva o obchodnich centrech a ndkupnich parcich,
detailn¢ popisuje komunikacni mix a jeho nastroje, marketingovy vyzkum a SWOT analy-
zu. V praktické ¢asti je formou dotaznikového Setfeni provedena analyza zdkazniki zamé-
fend na vnimani komunikaéniho mixu Obchodniho centra HANA a Nékupniho parku
HANA a analyza zaméstnanct. Vysledky jednotlivych analyz jsou aplikovany do SWOT
analyzy firmy. V zavéru prace jsou na zdklad¢ zjisténych skutecnosti navrzena doporuceni

pro budouci vyvoj firmy a marketingovych komunikaci.

Kli¢ova slova: komunika¢ni mix, reklama, ptimy marketing, podpora prodeje, osobni pro-
dej, prace s vefejnosti, marketingovy vyzkum, SWOT analyza, obchodni centrum, ndkupni

park

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with shopping centres and shopping parks in its theoretical part
and depicts marketing mix with its instruments, marketing research and SWOT analysis. In
the practical part, the customer analysis focusing on the HANA Shopping Centre commu-
nication mix perception is made by means of questionnaire and the staff analysis as well.
The results of the individual analyses are worked into the company SWOT analysis. Based
on the detected facts, some recommendations are suggested for future development of the

company and marketing communications at the close of the bachelor thesis.

Keywords: communication mix, advertisement, direct marketing, sales promotions, perso-
nal selling, public relations, marketing research, SWOT analysis, shopping centre, shop-

ping park



Podé&kovani

Touto cestou bych chtéla vyjadfit velké pod€kovéani Ing. Radomile Soukalové, Ph.D.
za vécné a prinosné konzultace ,za zdjem a Cas, ktery mi vénovala. Zaroven chci podéko-
vat managementu spole¢nosti EMCM s.r.o0. za poskytnuti odbornych informaci a podkladii
pro vypracovani této prace. Podékovani patii také mé rodiné za velkou podporu a pocho-

peni.

ProhlaSuji, Ze odevzdana verze bakalafské prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



UVOD..ceeeerestesssssssssssessesssssssssssessassssssessessassssssessesssssssssessassassssssessessasssessassassssssessessessaens 8
I TEORETICKA CAST ..uueeeereererncssessessesnsssesssssssssssssssssssssssessssessassssssessessassaens 9
1  VYVOJ OBCHODNICH CENTER V CRuucouveererrernessenssssssssesssessssssesssessssssenes 10
2 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU....uccovrrerrcrnensensessecssessessessesssssessessassases 12
2.1 REKLAMA A JEJTTYPY ..oviiiiiiieeiee ettt eetee et e e e e e e eeaaeeeeaaeeeeaaeeeaaeeeanee s 12
2.2 PRIMY MARKETING . ....cevteiieiiiiititeeeeeeeeeeeeeiaaaeeeeeeeeeesssaaaeeeseeesssesssnssssseesssssnsnnanneees 13
2.3 PODPORA PRODEIE ....vvvviiiiiiieiiiiiieieeeeeeeeeeciiaeeeeeeeeeeeeisasseeeeeeeeesesnssseeeeeeeseesnnsnnseess 16
2.4 OSOBNIPRODED .....uuviiiiiiteieeeeiteeeeeeeiaeeeeeeiteeeeeeeaeeeeeeetaeeeeeeaaeeeeeeseeeeeenaeeeeeenneeeeas 17
2.5 PRACE S VEREINOSTI .....vviiiiiiiiiieeeiee ettt e ettt e et e ettt e e e ettt e eeaveeeaaeeeanee s 17
3 MARKETINGOVY VYZKUM ...currerrcrresssesssssesssessesssssssssesssssssessessssssasssesssssses 19
3.1 TECHNIKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU .....ccccoiiuviieeeiueeeeeeireeeeeeseeeeeensreeeeennnees 20
4 SWOT ANALYZA ..ooeeercrresrecsssssessssssesssessssssssssessssssessssssasssessassssessassssssasssesssssses 23
5  CILE A HYPOTEZY PRACE ...uueeeeeeeeercesessessssssssesssssssssssessesssssssssssessessassasses 26
II  PRAKTICKA CAST .ouuereeereeresesesssesssnsssssessssssssssessssssesssssasssessssssssssassssssssssesssssses 27
6  SPRAVA A PROVOZ PROJEKTU ..uuereererreercrncssessesssssessessessssssssessessessassasses 28
6.1 CHARAKTERISTIKA OBCHODNIHO CENTRA HANA .....ooievieeeeeeeeeeeeeeeeees 29
6.2 CHARAKTERISTIKA NAKUPNTHO PARKU HANA .....ooovoooeeeeeeeeeeeeeeeen 31
6.3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ......cceiuviieieetieeeeeeiteeeeeeeiaeeeeeeiaeeeeeetseeeeennsseeeennees 32
7 ANALYZA ZAKAZNIKU....oovurererrresrenssesssessssssssesssssssssessssssessssssssssesssssssssesssesses 38
8  ANALYZA ZAMESTNANCU ..ouvverreereerrcssesssesssssessssssessssssssssssssessasssessssssesssssses 44
9 SWOT ANALYZA ..coueeeerrercessssenssssssssesssessssssssssessssssesssssasssessassssssesssessssssessassses 49
ZAVER ..eeeeesresressessessessessessesssssssssssssessssessssessessessessesssssssessessessssessessessessessessssassessessessesss 56
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...c.cuvvuerrersresssessesssesssessesssssssssesssssssssesssssssssessasses 57
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .......uouerrereenreersessessnessesssessesssenses 59
SEZNAM OBRAZKU ....oevvrrrerrrrssesnssnssessssssesssssssssesssssssssesssssasssessssssssssesssessssssesssssses 60
SEZNAM GRAFU c.uueeeerereresrssnnssessessssssssessessessssssessesssssssssssessessessssssessessassasssssessassasses 61

SEZNAM PRILOH.c....oeoeeeueveeeeesessnesesesessssnssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 62



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

UvVOD

Obchodni centra a ndkupni parky jsou fenoménem dne$ni doby. Snad kazdy z nds
navstivil néjaké obchodni centrum. At uz byla navstéva cilend za ucelem konkrétniho na-
kupu nebo jen za ucelem vyplnéni Casti dne, obchodni centra a nakupni parky ovlivnily
zménu chovani spotiebitelti. V souc¢asné dobé se mnohym z nds miize zdat, Ze je trh presy-
cen a nabidka vétSiny obchodnich center je totoZna. AC to mozna neni na prvni pohled
ziejmé, tyto typy projektl se déli na dvé zakladni kategorie — obchodni centra a ndkupni
parky. Rozdil v téchto projektech je veliky. N€kdo projekt vlastni, n€kdo ho spravuje, fidi

provoz, marketing a technické zabezpeceni. Tato fakta vétSin€ z nds nejsou zndma.

Jednou z pfednich spole¢nosti v oblasti property managementu, kterd se zamétuje
na spravu obchodnich center, je spole¢nost Euro Mall Centre Management s.r.o. Jenom
v Ceské republice ma spole¢nost pod spravou vice nez 20 projekti. V Olomouci ma
na starosti spravu Obchodniho centra HANA a Nékupniho parku HANA. Rizeni t&chto

projektl je rozdilné, nejvetsi a znatelny rozdil je v oblasti fizeni marketingu.

Z tohoto diivodu jsem si zvolila téma prace ,,SWOT soucasné situace firmy a mar-
ketingovych komunikaci®, pficemz analyza firmy a marketingovych komunikaci je prove-
dena pro kazdy ztéchto projektd samostatné. Jednotlivé faktory jsou identifikovany
na zdkladé dotaznikového Setfeni a realizovanych analyz — analyza zdkaznikl a jejich vni-

mani komunika¢niho mixu u obou projektt a analyza zaméstnanci firmy.

Cilem préce je analyza Obchodniho centra HANA a Ndkupniho parku HANA a je-

jich komunika¢niho mixu. Déle pak potvrdit nebo vyvratit stanovené hypotézy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYVOJ OBCHODNICH CENTER V CR

,,Nakupni centra jsou fenoménem tuzemského obchodu od konce 90. let minulého
stoleti, kdy jejich stavba nabrala rychlé tempo. Nyni ale prozivaji tézké Casy, jelikoz zhru-
ba tfetina jejich ndvstévnikid kvili hospodaiské krizi sniZila utraty. Mnoho ndkupnich cen-
ter zaznamenalo pokles obratu a nékterd mén¢ kvalitni centra se musela vyrovnat nejen

CNT3

s ibytkem zdkaznik, ale i s odchodem nijemct‘. (CTK, 2011, [on-line])

V soucasné dobé pietrvavad pozastaveni vystavby obchodnich center. Doslo jednak
k nasycenosti trhu a také se zménil pfistup bank a jejich podminky pro ziskdni Gvért
na vystavbu. Pozornost se bude obracet k revitalizaci starSich projektti, dostavbé a rozsite-
ni utéch, které maji prostor. Také kvuli obrovskému ndristu konkurence dochdzi
k vyraznému tiisténi kupni sily a projekty se dostavaji do problémui. Dochazi k polarizaci
center, kdy dobrd centra funguji a jejich vykon roste, Spatnd se bohuzZel propadaji jesté

vice. (EMCM, 2010, s. 4)

,Vroce 2012 a 2013 se mlZeme téSit na dal$i nové projekty, které vzniknou
v ramci Ceské a Slovenské republiky. Zdjem retailerti expandovat neopadl. Hledaji pouze
nové prilezitosti, kde by se dal realizovat novy obchod. Ve srovnani s primérem Evropské
unie, co se ty&e hustoty sité nakupnich center, je totiz Ceskd republika stile pozadu. Ceska
a Slovenska republika zatim nedosdhly praméru, ktery je v zdpadni Evrop€. Zhruba médme
rezervu 30 procent vici Velké Britdnii, Francii a Nizozemi*. (B&lovska, (V?ernf/, Rafaelova,

2011, [on-line])
Vlastnik projektu a manaZerska spolecnost

Rozdil mezi témito pojmy je zdsadni. Vlastnik projektti (obchodni centra a ndkupni
parky) projekt — budovu vlastni a prostor pronajima ndjemctim - obchodim na zédkladé
detailn¢ vypracovanych smluv za poplatky. Poplatky jsou standardné placeny mési¢né a
zahrnuji ¢astky za ndjem, marketing, sluzby, uiklid, ochranku a dal$i. ManaZerska spolec-
nost se specializuje na spravy téchto projekti a je najatd vlastnikem. Odpovida za cely
projekt — provoz, marketing, servis, uklid, bezpecnost, finan¢ni hospodateni. O stavu hos-
podafeni pak manazerskd spole€nost pravideln¢ informuje vlastnika. AZ na vyjimky je to
standardni model fizeni obchodnich center a ndkupnich parkt, existuji i ptipady, kdy si

vlastnik projekt spravuje bez manaZzerské spolecnosti. (EMCM, 2010, s. 6)
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Rozdil mezi obchodnim centrem a ndkupnim parkem

Obchodni centra se vétSinou skladaji z desitek obchodli a hypermarketu. Vse je
soucasti jedné budovy, na zastifeSené plose. Slozeni obchodt je pak riznorodé, od médnich
butiktli, pfes financni instituce, restaurace a jiné sluzby. Obchodni centra jsou situovdna
na okrajich nebo v centrech mést. Jak bylo uvedeno vyse, obchodni centra fidi vétSinou
manaZzerskd spole¢nost. Hlavni rozdil mezi obchodnim centrem a ndkupnim parkem spoci-
va v marketingu. Marketingovy budget je tvofen z mési¢nich poplatkii od ndjemct.
Na zakladé toho pak manaZerska spoleCnost zpracovdvd marketingovy plan a marketingo-
vy budget. Celd marketingova komunikace obchodniho centra je pak fizena centraln¢ mar-
ketingovym oddélenim a vSechny marketingové kampan¢ a marketingova komunikace jsou

tak pfedem planovany.

Nakupni parky vznikaji jako rozvojové ¢asti obchodnich z6n ¢i hypermarkett. Vy-
rustaji v takovych lokacich, které by neumoznovaly fungovani obchodnich center (mésta
10 — 15 000 obyvatel). Zasadni rozdil mezi obchodnim centrem a ndkupnim parkem je pak
ve vstupu do jednotlivych obchodl. U ndkupniho parku je vstup do kazdé prodejny samo-
statn¢ piimo z parkovist€. Z pohledu manaZerské spoleCnosti a majitele ndjemni jednotky
(obchodu) je to pak v celkovém fizeni, ndjemni smlouvé a poplatcich. Manazerska spolec-
nost u tohoto typu projektu pouze dohliZi na provoz a celkové sprdva projektu je mnohem
jednodussi. Jak bylo zminéno, za hlavni rozdil Ize povazovat marketing. Ndjemci zde ne-
plati poplatky za marketing, kazdy prodejce si marketingovou komunikaci zastieSuje sa-
mostatn¢. Je zde absence marketingového planu i budgetu. Existuji ale vyjimky, kdy je
v nékterych piipadech nutnd kontribuce vlastnika do marketingu. Vlastnik pak poskytne
manazerské spolecnosti finan¢ni prostiedky na marketing a ocekdva vypracovani marke-

tingového planu a budgetu. Cilem je posileni povédomi o projektu u zdkaznikd. K této

situaci zpravidla dochézi, pokud ndkupni park nefunguje. (EMCM, 2010, s. 8)
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2 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

,Komunikacni mix je vytvafen tak, aby splnil dané marketingové a komunikacni
cile. Kazdy néstroj ma svoje charakteristické znaky i ndklady, se kterymi je nutno pocitat*.
(Vysekalova, Mike$ 2007, s. 20) VyuZiti nastroji komunika¢niho mixu je tedy nezbytné
pro dosazeni komunikac¢nich cilti. Vysekalovd a Mikes definuji cile takto: ,,Cilem tvorby
komunika¢niho mixu je najit optimdlni kombinaci jednotlivych komunikac¢nich prostfedkti
a jejich vyuziti zptisobem, ktery odpovida trzni situaci®. (Vysekalova, Mikes 2007, s. 20)
Jakubikova ovSem uvadi, Ze cil komunika¢niho mixu by mél: ,,seznamit cilovou skupinu
s produktem firmy (vyrobkem nebo sluzbou) a pfesvédcit ji o ndkupu, vytvofit skupinu
vérnych zdkaznikil, zvysit frekvenci a objem ndkupu, sezndmit se podrobnéji s vefejnosti
a cilovymi zdkazniky, komunikovat se zdkazniky, redukovat fluktuaci prodejcti*. (Jakubi-

kovd, 2008, s. 242)

Pro dosazeni téchto komunikacnich cilt a preddni komunika¢nich sdéleni se vyuZzi-
vaji tyto néstroje:
= Reklama.
= Pfimy marketing.
= Podpora prodeje.
= Osobni prode;.
= Price s vetejnosti. (Jakubikovd, 2008, s. 243)

2.1 Reklama a jeji typy

vvvvvv

a je nastrojem vSeobecné¢ vyuzivanym. ,,Reklama je placend forma neosobni komunikace,
prezentace myslenek, vyrobkl a sluzeb®. (Jakubikovd, 2008, s. 250) Cilem reklamy je in-
formovat a ovlivnit ndkupni chovéni. K tomu se mohou vyuZzivat tato média: televize, roz-
hlas, tiskovd média (noviny, Casopisy, katalogy), internet, billboardy a dalSi. Reklama
oproti ostatnim néstrojium oslovuje Siroké vrstvy obyvatel s omezenym mnoZstvim infor-
maci. Nevyhodou ovSem je, Ze se jednd pouze o jednosmérny zptisob komunikace. Komu-
nikace od firmy smérem k zakaznikovi s vysokymi ndklady s obchodnim zdmérem. (Vyse-

kalova, Mikes, 2007, s. 14)
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vvvvvv

mixu. Reklama také patii k nejvyuZivanéj$im ndstrojim v marketingu u obchodnich center.

Nize jsou uvedeny pouze zdkladni typy reklam, které vyuzivaji ke komunikaci ob-

chodni centra:

= Reklama na podporu image firmy. (Je zaméfena na image podniku, nikoliv kon-

krétniho produktu a zlepSeni povédomi u vefejnosti.)

= Reklama na prodejnim misté. (Do této kategorie spada reklama umisténa piimo
v misté prodeje. Cilem je ovlivnit zdkaznika k ndkupnimu chovani. Jsou zde zahr-
nuty vSechny materidly, které vyvolaji impuls k ndkupu: katalogy, letdky, reklamni
panely, ipravy vyloh, LCD monitory a dalsi. Podrobnéji bude tomuto tématu véno-

vdana kapitola 2.3.)

* Reklama pomoci reklamni posty. (Tento typ reklamy je uskute¢nén na zdkladé
databdze stdvajicich nebo potenciondlnich zdkaznikl. Pfimy marketing bude

podrobnéji definovan v kapitole 2.2.)

» Reklama v dopravnich prostiedcich. (Jednd se o reklamu umisténou
v autobusech nebo tramvajich pomoci reklamnich letaki vétSinou formatu A4 nebo

pomoci pohyblivych panelt.)

* Reklama na internetu. (NejvyuZivanéjsi je reklama pomoci elektronické posty
nebo na webovych stranka — reklamni prouzky nebo pop-up reklama.) (Jakubikova,

2008, s. 253)

2.2 Piimy marketing

Pro piimy marketing (direct marketing) existuje mnoho definici. Pelsmacker, Geu-
ens, Van Den Bergh pohliZeji na pfimy marketing takto: ,,pfimy marketing znamena kon-
taktovani stavajicich a potenciondlnich zdkaznikl s cilem vyvolat okamZitou a méfitelnou
reakci. Slovo ,,ptimy* zde znamend, Ze se vyuZivaji média umoZziujici pfimy kontakt, jako
je naptiklad posta, katalogy, telefonni kontakty nebo brozurky*. (Pelsmacker, Geuens, Van

Den Bergh, 2003, s. 388)
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Piimy marketing je mozné uplatnit jako piimy prodejni kanal (bez kontaktu
s dalSimi obchodnimi meziclanky — katalogovy zdsilkovy prodej) nebo jako podpora pro-
deje (pouze ptipravi, stimuluje prodej a vyvold zdjem zdkaznika) a déle pak k podpore
osobniho prodeje (udrzuje se osobni kontakt se zakaznikem a tim se snizuji ndkladné na-
v§tévy prodejcit). Mezi vyhody pro zdkaznika je mozné zatadit pohodli, snadny pfiistup
k informacim, rychlost a interakci. To vSe je mozné diky tomu, Ze zakaznik nemusi chodit
na trh, ale nabidka pfijde za zdkaznikem. Hlavni vyhody pro prodejce jsou budovani dlou-
hodobych vztahti se zdkazniky, individudlni nabidka a nacasovani, osloveni trhu s nizkymi
ndklady na rozdil od jinych typl prodeje. Dalsi vyhodou je také méieni efektivnosti kam-
pani. Oproti reklam¢ 1ze vyhodnotit efektivnost naptiklad pomoci vracenych procent od-

povédi nebo vysi ndkladu na jednu odpovéd’. (Juraskova, 2003, s. 48)

Direct marketing se déli na adresny a neadresny.
Adresny:

* Piimy marketing (rozesilka).

* E-mailing.

= Katalogy.

= Telemarketing.

Neadresny:
* TiSténd reklama s moZnosti piimé reakce (kupon, zelena linka).
* Teletext.
= Teleshopping (TV reklama s moznosti pfimé reakce).

* On-line marketing. (Jurdskov4, 2005, s. 51)

Formy direct marketingu délime na Sest zdkladnich kategorii:

= Zasilkovy prodej.
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= Katalogovy prode;j.

= Telemarketing (prodej po telefonu).
= Teleshopping.

= Specializované stanky (kiosky).

=  On-line marketing. (Juraskova, 2005, s. 52)

Databdaze zakaznika

Predpokladem k dspéchu direct marketingu je vytvorfeni kvalitni databédze. Za za-
klad direct marketingu povazuje kvalitni databdzi i odbornik na toto téma JuraSkova, ktera
o databazi hovofi jako o utfibeném souboru informaci at’ uz stavajicich, nebo potencional-
nich zdkaznikt. ,, Tyto informace jsou podkladem pro rtizné analyzy, selekci a segmentaci.
Diky této segmentaci je mozné vytvaret programy a komunikacni kandly pro efektivni ko-

munikaci se zdkazniky a podporovat jejich loajalitu®. (Juraskova, 2005, s. 61)

Kvalitni databdze by méla byt pravidelné¢ aktualizovdna ze spolehlivych zdroji
a méla by obsahovat osobni tidaje zdkaznika, informace o jeho ndkupech, reakce na piede-
SIé nabidky a marketingové aktivity. Tyto informace jsou ziskdny z internich nebo exter-
nich zdroji. Mezi interni informace se fadi informace z objedndvek, faktur, kde jsou zve-
fejnény udaje o jménu a adrese, zpusobu a vysi placeni. Naopak externi informace firma
neziska vlastni cestou, ale nakupuje tyto udaje od jinych spole¢nosti. Jako ptiklad 1ze uvést

seznam piedplatitelti novin ¢i ¢asopist.

Vyuziti direct marketingu u obchodnich center

Direct marketing je vyuzivdn u obchodnich center k podpofe marketingovych kam-
pani a novinek. Vyuzivd adresné a neadresné distribuce. Pro adresnou distribuci mé ob-
chodni centrum databazi zdkaznik( ziskanou napiiklad ze spotiebitelskych soutézi nebo
akci na podporu prodeje. Email patii mezi zakladni informace v databdzi. Znamena to te-
dy, Ze informace o marketingovych aktivitich a novinkdch jsou rozesiliny pomoci
resnou distribuci se vyuziva katalog. Katalog je pomoci distribu¢niho planu a spadové ob-

lasti daného obchodniho centra dorucen do poStovnich schranek. Distribuci provadi zvole-

na distribu¢ni spolecnost. Cilem je oslovit potenciondlniho zdkaznika. Velmi dulezit4 role
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je prikladana kontrole distribuce, kterou provani nezdvisla spolecnost nebo marketingové

odd¢leni centra. (EMCM, 2010, s. 16)

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje patii k dalSim ndstrojim marketingové komunikace a plsobi
na zdkaznika okamzit€ s cilem vyvolat ndkupni reakci. ,,Podpora prodeje usiluje o zvySeni
obratu, napiiklad doCasnym sniZenim ceny, nabidkou objemnéjsSiho baleni, ziskdnim no-
vych zdkaznikl, odménovanim stivajicich zdkaznikl, zvySenim Cetnosti ndkupl nebo zvy-

Senim pfitazlivosti zboZi dodate¢nymi opatfenimi‘. (Jakubikov4, 2008, s. 256)

K nejcastéji vyuZzivanym formam patii: kupony, vzorky zdarma, vérnostni progra-
my, darky, soutéZe, ochutndvky, vyhodna baleni. Existuje zde bohuZzel také riziko, ze pfi
Castém a opakovaném vyuZzivani podpory prodeje zdkaznik neprojevi o produkt ¢i sluzbu
za standardnich podminek zdjem. Zdkaznik si upravi svd cenova ocekdvani a k tomu, aby

koupil, vyZaduje vétsi slevu nebo vyhodnéjsi nabidku.

Jak jiz bylo zminéno cilem podpory prodeje je vyvolat ndkupni reakci a okamzité
iniciovani prodeje. Zminéné riziko pfi Castém vyuZiti podpory prodeje popisuji Pelsmac-
ker, Geuens a Van Den Bergh, takto: ,,Ve vztahu k t€émto ciliim je podpora prodeje Castou
hrozbou dlouhodobé image a ziskového potencidlu znacky, protoZe piili§ casté pouzivani
podpor vede k tomu, Ze znaCka muiZe byt povazovdna za levnou, a tim se narusi pozice
vylucnosti jeji kvality. Z toho divodu a také proto, Ze dlouhodoba podpora prodeje neni
vzdy ziskova, nemaji vyrobci tento néstroj priliS v oblibé®. (Pelsmacker, Geuens, Van Den

Bergh, 2003, s. 357)

Hodnoceni ucinnosti a efektivnosti podpory prodeje je jednou z vyhod, jako napfi-
klad u direct marketingu. Oproti direct marketingu, kdy se ispé€Snost hodnoti piredevSim
po ukonceni, u podpory je nutné méfit G¢innost pred akci, v pribéhu i po ukonceni akce.
VeétsSina zdkaznikll vyuziva nabidky pouze z uspory financnich prostiedkd a podpora pro-

deje tak privadi pouze neloajalni zdkazniky. (Jakubikova, 2008, s. 258)

Samotné obchodni centrum tento typ ndstroje marketingové komunikace nevyuZzi-

vd, pouze pomdhd ndjemcum ke zvefejnéni nékterych zmitovanych forem podpory. Jako
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piiklad Ize uvést zvefejnéni kuponu se slevou v jiz vzpominaném katalogu obchodniho

centra popiipadé na webovych strankach centra.

2.4 Osobni prodej

,,Osobni prodej piedstavuje osobni kontakt prodejce se zdkaznikem, jehoZ cilem je
uspesné ukonceni prodejni transakce. Je ndstrojem piimé komunikace®. (Jakubikovd, 2008,
s. 258) Vétsinou se osobni kontakt nazyva prodej ,.tvaii v tvar* nebo ,.kontakt z o¢i do

oc¢i*, existuje ale také prodej po telefonu, ktery je také zahrnut do osobniho prodeje.

Mezi vyhody patfi zminovany pitimy kontakt se zdkaznikem, poskytnuti informaci
a demonstrace zbozi, pozorovani reakce zdkaznika, zp€tna vazba, okamzité vzneseni nami-
tek v piipad€ nedivéry ze strany zdkaznika, sniZeni pravdépodobnosti nedorozuméni, na-
vazani vztahl a uzavieni obchodu piimo na misté prodeje. Je to hlavné vliv prodejce a jeho
zpisob komunikace. K nevyhoddm osobniho prodeje patii zejména vysoké ndklady
na Skoleni prodejcti, cestovni ndklady spojené s vyuZzitim automobilu, telefonu a ubytovani
a také skutecnost, Ze prodejci mohou narusit dlouhodobé budovani firemni image nevhod-

nym zpusobem prezentace. (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 466)

,,Efektivnost osobniho prodeje se posuzuje v poméru ndkladl na prodejce k objemu

prodejcem dosazenych prodeji*. (Jakubikova, 2008, s. 261)

V ramci komunika¢niho mixu neni osobni prodej obchodnimi centry vyuZivén.

2.5 Prace s verejnosti

Prostfednictvim prace s vefejnosti pisobi firma na vné&jsi, ale i vnitini vefejnost
s cilem udrZovat pozitivni vztah a vzdjemné porozuméni. VeSkera komunikace by méla

probihat na profesiondlni trovni a je zaloZena na pravdivych informacich.

Mezi interni vetejnost jsou zahrnuti predevSim zaméstnanci, ale také rodinni pfi-
slusnici, akciondfi nebo odbory. Vnéjsi vefejnost tvoii vefejnost, investofi, banky a pra-
covnici médii. K nejdilezitéj$Sim vyhoddm patii oproti ostatnim ndstrojiim marketingové-
ho mixu velké medidlni pokryti, které je zpravidla bezplatné. Stejné tak diky zvefejnénym
informacim v médiich jim vefejnost piikladd mnohem vétsi vdhu a povazuje je za véro-

hodnéjsi naptiklad oproti reklamé. S vyhodami jsou neslucitelné propojené nevyhody.
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,,Hlavni nevyhodou PR je moznost kontroly obsahu tiskového sd€leni nebo infor-
maci o novinkach. Je zfejmé, Ze média maji rizné, zpravidla odli$né priority a jiné zdroje,
a otistény text se muZze velmi liSit od informaci rozSifovanych ttvarem PR. Dokonce
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se stava, Ze podstatné zméni nebo je pretvoren obsah a styl sdéleni. (Pelsmacker, Geuens,

Van Den Bergh, 2003, s. 304)

Me¢ritelnost PR neni jednoznacnd, ale pomoci vhodnych ukazatelii 1ze hodnotit
uspeésnost. Méteni dsili — ukazatel vstupll je mozné zjistit z realizovanych aktivit jako jsou
pocet novych sdéleni v médiich, pocet rozhovorli nebo obchodnich porad. Za dalsi ukaza-
tel vystupti Ize povazovat prostor v tisku, v televizi nebo délku sdéleni. Pfedem stanovené
cile v urcitych segmentech a skupinéch, jako zmény v povédomi a ndzorech u publika ndim

m¢éii ukazatel dspechu. (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 315)

Obchodni centra vyuZivaji tento typ komunikace ke zvetejnéni tiskovych a vyroc-

nich zprav a novinek o sluzbach centra.

Néstroje prace s vefejnosti

Zakladni néstroje prace s verejnosti jsou shrnuty v systému PENCILS. Jednotlivé

aktivity se mohou z ¢asti prekryvat.
= Publications — vyro¢ni zpravy, firemni a vefejné tiskoviny.
= Events — organizovani pfednések, veletrhl a vystav, sponzoring.
= News — novindiské zpravy, podklady pro tiskové konference.

= Community involvement activities — angazovanost, investice firmy v lokdlni ko-

munité.
» Identity media — vyuZiti korpordtni identity, dopisni papiry, vzhled oblékéni.
= Lobbying aktivity — ovliviilovani legislativnich a regulacnich opatieni.

* Social responsibility activities — budovani dobré povésti od ekologické aZ po soci-

alni oblast. (Jakubikova, 2008, s. 259)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro marketingovy vyzkum existuje mnoho riznych definici. Kozel uvadi, Ze mar-
ketingovy vyzkum: ,Pfedstavuje systematicky a cilevédomy proces smétujici k opatieni
(shromézdéni nebo ndkupu) urcitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat z obou
predchozich ¢asti informacniho systému pro marketing.” (Kozel, 2006, s. 58) Kotler defi-
nuje vyzkum nésledovné: ,,Marketingovy vyzkum je systematické urCovani, sbér, analyza,
vyhodnocovéani informaci a zavérti odpovidajicich urcité marketingové situaci, pied kterou
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spole¢nost stoji. (Kotler, 1992, s. 107) Z vyse citovaného je patrné, Ze rizni autofi pouZzi-

vaji rozdilné definice vyzkumu. Kazdy z nich bude pravdépodobné klast diiraz na jinou

fazi procesu, shoduji se ale, Ze podstatou vyzkumu je dodrZet ndvaznost jednotlivych fazi.

Jednotlivé fize marketingového vyzkumu jsou definovdny na nédsledujicim obrazku:

PRIPRAVNA ETAPA ¢ | REALIZACNIETAPA

1) definovani problému, cie ‘/‘ A \ | 4) sbér ddaji

2) orientaéni analyza situace % | B)zpracovani shromaZdénych Gdajl
3) plan vyzkumneho projekiu i 6) analyza udajd

7) interpretace vysledki vyzkumu
8) zdvéredna zprava a jeji
prézentace

Obr. 1 — Proces marketingového vyzkumu (Kozel, 2006, s. 71)

Ptipravnou fazi Ize povaZovat za nejdulezitéjsi ¢ast vyzkumu. Je nezbytné presné
definovat problém, coz je pfedpokladem pro uspéSnou realizaci vyzkumu a ziskdni odpo-
vidajicich vysledkl. Po pfesném definovani problému je nutné stanovit cil vyzkumu. ,,De-
finovani problému vysvétluje ucel vyzkumu a vymezuje jeho cile.“ (Kozel, 2006, s. 71)
Pokud je cil dobfe definovdn, zndme odpovéd’ na otdzku, co méd byt vyzkumem zjisténo,
tedy ucel vyzkumu. Déle nasleduje formulace hypotéz. ,,Obecné lze hypotézu definovat
jako vypovéd (tvrzeni) o dosud neprokdzaném (mozZném, nepiezkouseném, predpoklada-
ném, pravdépodobném atd.) stavu dvou nebo vice jevil (proménnych) ve zkoumané oblasti,

kterou lze testovat.* (Foret, Stavkova, 2003, s. 21)
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3.1 Techniky marketingového vyzkumu

Po stanoveni cilil a hypotéz je dalSim velmi dileZitym krokem volba metod sbéru
primarnich udaji. Rozlisuji se tii zdkladni techniky: dotazovéni, pozorovani a experiment.
Mezi nejrozsitenéjs$i a nejvyuzivanéjsi metodu sbéru udajii patii dotazovani, kdy jsou od-

povédi ziskané piimo od respondent.

Dotazovani

Typ dotazovéni je provadén osobnim kontaktem, poStovni zasilkou, telefonnim ho-
vorem ¢i ptes internet a volen podle vhodnosti, finan¢ni a ¢asové naroc¢nosti. Kotler popi-
suje vyhodu dotazniku takto: ,,Dotazniky jsou velice pruznym ndstrojem, protoZe nabizeji
Siroké spektrum moZznosti, jak klast otdzky. Dotazniky vSak musi byt velice peclivé sesta-
veny, vyzkouSeny a musi byt zbaveny sebemensich nedostatkl predtim, neZ jsou uplatnény
v Sirokém méfitku.” (Kotler, 1992, s. 117) Oproti tomu se za nejCastéj$i chyby povazuje
Spatné kladeni otdzek, jejich sled, stylizace a forma. Otdzky by mély piispét k dosazeni
cili vyzkumu. Napiiklad zajimavé otazky, které nevedou k dosazeni cilii vyzkumu, nebo
otazky, na které nelze jednoznacné odpovédét, by mély byt zcela vynechdny, nebot’ zby-
te¢né prodluzuji dotaznik a respondent ztraci o dotaznik zdjem. ,,Délka dotazniku nebyva
striktn€ ur¢ena. Zavisi predev§im na zkoumaném tématu a na vztahu respondenta k tomuto
tématu. Délka také napft. zavisi na pouZzitém typu dotazovani, misté a dobé dotazovani atd.*

(Kozel, 2006, s. 163)

Jak jiz bylo uvedeno vyse, dotazovani Ize provadét nékolika zpisoby:

= Qsobni dotazovani. (Tento typ dotazovani je nejndkladnéjsi, tazatel musi byt

dobfte proskolen, aby nedochédzelo ke zkresleni tdajii.)

= Pisemné dotazovani. (U tohoto typu dotazniku je mnohem mensi navratnost od-

povedi oproti osobnimu dotazovani a otdzky musi byt precizné formulovény.)

= Telefonické dotazovani. (Je povazovan za nejrychlejsi metodu dotazovani, mira
reakce je vySSi neZ u pisemného dotazovani, avSak okruh dotdzanych je zizen

pouze na osoby s telefonem.)
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= Elektronické dotazovani. (Pfindsi vyhody i nevyhody piedeslych typt dotazo-
vani.) (Kozel, 2006, s. 141)

Kazdé dotazovini z vySe jmenovanych by ovSem mélo mit logickou strukturu.
Struktura ndm zajisti plynulost rozhovoru a dotaznik tak bude tvofit logicky celek. Struk-
turovany dotaznik ma jasn¢ danou strukturu, kterou je nezbytné béhem dotazovani dodr-
Zet, otazky jsou vétSinou s uzavienym poctem variant. Za nevyhodu lze povazovat snizeni
informacni hodnoty, jelikoZ respondent musi odpoveédét pouze tak, jak je mu nabizeno.
Vyhodou je délka rozhovoru a rychlé zpracovani. Polostrukturovany dotaznik je naroc-
néj$i na zpracovani, jelikoZ se vyuZziva polozavienych nebo otevienych otidzek. I v tomto

ptipadé by méla byt dodrZena struktura dotazniku, nebot’ odpoveéd’ otdzky ovlivituje otdzku

nésledujici. (Kozel, 2006, s. 163)

Typy otazek

Mezi zakladni typy otazek patii oteviené otazky, uzaviené otazky a jejich
kombinace, otazky polozaviené. U uzavienych otdzek jsou odpovédi standardizované
a respondent pouze vyznaci odpovéd’. Dukladnd piiprava variant odpovédi je nezbytnosti,
eliminuje se tak nevyhoda uzavienych otdzek. Vyhody a nevyhody jsou totoZné se struktu-
rovanym dotaznikem popsanym vySe. Opakem uzavienych otdzek jsou otdzky oteviené,
které nenabizi Zadnou variantu odpovédi. Na respondenta jsou v tomto pifipadé kladeny
vysoké ndroky, nebot’ je nezbytné mit dobré vyjadifovaci schopnosti. Celkové vyhodnoceni

dotazniku je mnohem nédrocnéjsi, jelikoz se budeme potykat s velkym mnoZstvim odpoveé-

di. (Kozel, 2006, s. 169)

Odpovédét na nékteré otdzky, kdy cilem otdzky je vyjadfit postoj nebo nazor re-
spondenta, nebyvd zdaleka jednoduché. ,Nejvhodné&jSim ndstrojem pro méfeni ndzorl
a postoju je Skdlovani.“ (Foret, Stavkova, 2008, s. 39) Prostfednictvim $kal ma respondent
moznost pohybovat se na néjaké stupnici hodnoceni nebo v urcitych intervalech hodnoce-
ni. ,,Skéla by méla byt v obou smérech vyvazend, méla by nabizet stejny podet pozitivnich
a negativnich kategorii. Z toho vyplyv4, Ze u Skély s lichym poctem kategorii pfedstavuje

vyznamné riziko castého vyuZivani pravé neutrdlni odpovédi.” (Kozel, 2006, s. 174)
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Oproti tomu skéla se sudym poc¢tem odpovédi nuti respondenta vyjadfit se k postoji, ndzo-

ru, ke kterému nemusi mit Zadny vztah a vysledky mohou byt zkreslujici.
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4 SWOTANALYZA

SWOT analyza je metoda, diky které miZeme piehledné¢ zhodnotit vykonnost
a perspektivu firmy. ,,Je velmi jednoduchym ndstrojem pro stanoveni firemni strategické
situace vzhledem k vnitinim a vné€jSim firemnim podminkdm. Podav4 informace jak o sil-
nych (Strenght) a slabych (Weakness) strankach firmy, tak i o moZnych pftilezitostech
(Oportunities) a hrozbach (Threaths).”“ (Kozel, 2006, s. 39) ,SWOT analyza poskytuje
informace, které jsou uzite¢né pii hledani souladu mezi podnikovymi zdroji i schopnostmi
a konkurenénim prostfedim ¢i trhem, ve kterém se firma pohybuje,” uvadi Blazkova.

(Blazkova, 2007, s. 159)

Z vySe zminéného vyplyva, ze SWOT analyza je velmi silnym nastrojem
k identifikaci silnych a slabych stranek a ndsledné maximalizaci pifednosti a piilezitosti
firmy, stejn¢ tak k minimalizaci a potlaceni hrozicich rizik a nedostatkl firmy. Jednd se
o analyzu postavenou na faktech, nikoliv domnénkédch. BohuZel i SWOT analyza ma jisté

nedostatky a vysledky mohou byt zkreslujici.

Blazkova naptiklad uvadi, ze i SWOT analyza m4d jistd omezeni. Jednd se totizZ
o subjektivni hodnoceni, kdy kazdy hodnoti faktory jinym zplsobem, proto doporucuje
vyuzit i nékterou z dalSich analyz. (Blazkovd, 2007, s. 159) VétSina zdroji uvadi nejprve
analyzovat slabé strdnky a hrozby a nasledné prejit k analyze silnych stranek a pfileZitosti.
Pii sestavovani SWOT analyzy je tieba vytipovat faktory, které spadaji do jednotlivych
kategorii. Interni faktory (silné a slabé stranky) a externi faktory (ptileZitosti a hrozby)
se usporddaji do SWOT matice. Faktory je nutné posoudit z hlediska vyznamnosti pro fir-

mu a identifikovat, jaky maji na firmu vliv.

,Vysledky SWOT analyzy mohou byt vyuZity pfi celopodnikovém a marketingo-
vém planovani a také pfi formulaci 1 vybéru vhodné marketingové strategie®. (Blazkova,

2007, s. 159)
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Silné stranky Slabé stranky
(strenghts) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skute¢nosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které prinaseji vyhody jak zakaznikam, které firma nedéla dobre, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou Iépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokoijit zakazniky a pfinést firmé Uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakaznikl

Obr. 2 — SWOT analyza (Jakubikova, 2008, s. 103)

Analyza silnych a slabych stranek — vnitini prostiedi firmy

Zde se analyzuji takové faktory, které maji bezprostfedni vliv na firmu a firma je
muze ovlivnit. Cilem je vyuzit silnych stranek a ziskat tim vyhodu nad konkurenci a iden-
tifikovat slabé strdnky a eliminovat je. ,,Pfi zkoumadni silnych a slabych stranek nemusi
firma usilovat o napravovani slabosti u mélo vyznamnych faktort. Stejné ma pramaly vy-

znam radovat se ze silnych stranek u nevyznamnych faktord.* (Kotler, 1992, s. 57)

Mezi hlavni vnitini vlivy, které je tteba analyzovat, napiiklad patii:
= Vyrobni operace a technologie (vybavenost, stafi strojii, druh vyroby).
= Lidské zdroje (fluktuace, motivace pracovnikil).
» Finan¢ni situace (finan¢ni zdroje, rentabilita).
= Organizace a uroven fizeni (schopnost pracovat jako tym, dobra organizace prace).

= Marketing (image podniku, droven propagace, konkurenc¢ni vyhoda).

* Hodnoceni silnych a slabych stranek. (Jakubikova, 2008, s. 88)
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Analyza prileZitosti a hrozeb — vnéjsi prostiedi firmy

Cilem je maximalni vyuZiti pfileZitosti a identifikace a eliminace hrozeb. ,,Obecné
feCeno — firma musi sledovat rozhodujici sily makroprostredi (demograficko-ekonomické,
technologické, politicko-pravni a socidln¢ kulturni), které ovliviiuji jeji schopnost ziskavat
zisk na trhu.” (Kotler, 1992, s. 52) Mezi vnéjsi faktory ptichazejici z mikroprostiedi 1ze
také zahrnout konkurenci, dodavatele nebo zdkazniky. Kazd4d firma by tedy méla nejprve
eliminovat sva ohroZeni, vyfesit slabé stranky, identifikovat silné stranky a efektivné reali-

zovat prilezitosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

5 CILEA HYPOTEZY PRACE

Cile:
- analyza Obchodniho centra HANA a Ndkupniho parku HANA,
- analyza komunika¢niho mixu Obchodniho centra HANA a Nakupniho parku
HANA.
Hypotézy:

- hypotéza &. 1: Marketingova komunikace Nakupniho parku HANA nenf dostate¢n

a zdkaznici vnimaji obchody jako souédst Obchodniho centra HANA,

- hypotéza ¢. 2: Informovanost zdkaznikll o probihajicich akcich v Obchodnim cent-

ru HANA je dostate¢n4 a reklamni sdéleni jsou srozumiteln4,

- hypotéza ¢. 3: Zaméstnanci firmy jsou spokojeni a jsou dostate¢né informovani

o ¢innostech a cilech firmy.

Jako vhodné metody pro stanovani cilii prace a potvrzeni nebo vyvraceni hypotéz je

vyuzito dotaznikového Setfeni a osobnich pohovord se zaméstnanci firmy.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPRAVA A PROVOZ PROJEKTU

Euro Mall Centre Management (ddle jen EMCM) je jedna z ptfednich spole€nosti
v oblasti property managementu ve stfedni Evrop¢, specializujici se predevsim na spravu
obchodnich center, galerii a retail parkd. V soucasné dob¢ piisobi v péti evropskych ze-
mich (Ceské republika, Slovensko, Polsko, Litva, LotySsko) a zaméstnava vice nez 180
specialistil v oblasti péCe o retailové obchodni nemovitosti. Provozuje vice nez 40 projek-
td, pii Gemz v Ceské republice je jich vice neZ polovina. Hlavnim cilem spole¢nosti je tizka
spoluprace s investory a vlastniky nemovitosti, tak aby byl zajiSt€én kompletni servis
od prvni faze ohodnoceni projektu, piipravy a vybrani vhodného manazerského tymu, ak-
tivity pred otevienim a kompletni provozni servis aZ po pronajimani nijemnich jednotek a
marketing. Mezi uspéSné projekty spravované spolecnosti EMCM patii také Obchodni

centrum HANA a nové také Nékupni park HANA v Olomouci. (EMCM, 2011, [on-line])

EMCM spravuje Obchodni centrum HANA od otevieni projektu v zafi 2002 az
do soucasnosti. Zabyva se kompletni servisni ¢innosti — sprava projektu, marketing, tech-

nické zabezpeceni, uiklid a ostraha.

Nakupni park HANA ma EMCM nové ve své spravé od ledna 2011. M4 na starosti
op¢ét kompletni bali¢ek sluZzeb — sprava projektu, marketing, technické zabezpeceni, uklid
a ostrahu. Od otevieni v Gervnu 2006 aZ do prosince 2010 spravovala Nakupni park HANA

jind manazerska spolecnost.

JelikoZ oba tyto projekty vlastni zahrani¢ni spolecnost Pradera — AM PLC zabyva-
jici se spravou retailovych fondt pro kontinentdlni Evropu, dostalo EMCM na zdkladé
vybornych vysledkid, dobrého hospodafeni a meziro¢nich ziski u Obchodniho centra
HANA moznost spravovat i sousedni projekt Nakupni park HANA, ktery se nachdzi
v tésné blizkosti u Obchodniho centra HANA.

Manazersky tym, ktery ¥idi oba projekty — Obchodni centrum HANA i Nakupni
park HANA, sidli v kanceldiskych prostorech v Obchodnim centru HANA. Tym se sklid4
ze Ctyf zaméstnancu: Centre Manager, Works Manager, asistentka a technik. Finanéni
oddéleni, pravni odd€leni a odd€leni prondjmi obchodl sidli v centrdle spolecnosti
EMCM, Danube House, Karolinskd 650/1, Praha 8 a tato oddéleni jsou spolecna i
pro vétsinu projektd v Ceské republice, které ma manaZerska spole¢nost EMCM ve své

spravé. Uklidova spole¢nost a bezpecnostni agentura jsou externi firmy, které provadéji
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sluzby na zdklad¢ presn¢ definovanych smluv. Ndjemni jednotky maji své vlastni centralni

tfizeni, uklid a technické zajiSténi, popiipad¢ i bezpe€nostni opatieni.

Charakteristika jednotlivych pracovnich pozic a jejich kompetenci:

Centre Manager: fidi projekty po provozni i marketingové strance. Zpravy o chodu pro-
jektli a hospodaiskych vysledcich reportuje pravidelné¢ vedeni manazerské spolecnosti
EMCM, stejné tak i vlastnikovi projekt spolecnosti Pradera. Odpovidd za marketing, vy-
tvofeni marketingového planu a budgetd a pofadani eventd. Je kontaktni osobou ve vztahu
se soucastnymi, ale 1 potenciondlnimi ndjemci.

Works Manager: fidi projekty po technické strdnce. V jeho kompetenci je komunikace
s externimi spole¢nostmi na uklid a ostrahu obou projekti. Odpovid4 za Cistotu a bezpec-
nost, za technicky stav jednotlivych obchodil a soucasné¢ i obou projektti, ddle pak za Cer-
pani finan¢nich prostfedkil na opravy a udrzbu a zpracovava pro tyto potieby ro¢ni budget.
Works Manager je pfimo podiizeny Centre Managerovi. Podfizenym Works Managera je
technik.

Technik: je piimo podiizeny Works Managerovi a jednd dle jeho pokynil a denniho pra-
covniho planu. Odpovidd za technicky stav a ddrzbu projektd, je v blizkém kontaktu
s pracovniky externich spolecnosti — uklidova firma a bezpe€nostni agentura.

Asistentka: hlavni Cinnosti je administrativa a fizeni kancelafe, soucasn¢ je také asistent-
kou Centre Managera. Na starosti ma kratkodobé prondjmy (prondjem stankt na chodbach
a parkovisti obchodniho centra), vymahani pohleddvek od ndjemcti, rozesilani faktur, aktu-

alizace pojistnych smluv, zdpisy z porad, atd. Je ptimo podiizend Centre Managerovi.

6.1 Charakteristika Obchodniho centra HANA

s s

Obchodni centrum HANA bylo otevieno v zaif 2002 jako prvni obchodni centrum
v Olomouci. Soucésti obchodniho centra byl hypermarket Carrefour, pozdéji hypermarket
Tesco. Centrum se fadi mezi moderni obchodni centra v olomouckém okrese. Celkova
pronajimatelnéd plocha je vice nez 16 000 m®. Na prodejni ploSe je umistén hypermarket
Tesco a 60 ndjemnich jednotek vCetné 4 restauraci, 2 kavdren a Siroké nabidky sluZeb.

Pro zakazniky je k dispozici 700 parkovacich mist pro pohodIné nakupovéni.
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Centrum nabizi pod jednou stfechou mdédni znacky pro mladsi i starSi generace.
Soucdasti ndkupni galerie jsou také mista k odpocinku. Zakaznik si mlize vybrat mezi pii-
jemnymi chvilkami strdvenymi v restauracich ¢i kavarnéch, stejné tak vyuzit lavicky, které
lemuji celou ndkupni galerii. Samoziejmosti je zdarma wifi pfipojeni k internetu po celém
obchodnim centru. K dispozici je také Sirokd nabidka sluzeb pro zdkazniky za icelem zvy-
Senf jejich komfortu. Sluzby, které Obchodni centrum HANA nabizi, napiiklad jsou: Pog-
tovni spofitelna, GE Money Bank, bankomaty ¢tyt raznych financ¢nich institutii, 1ékarna
a dals$i. Mezi hlavni ndjemce patii: Bat'a, Puntanela, Sportisimo, Takko, Orsay, Kenvelo

a Kanzelsberger.

Obchodni centrum HANA je vzdéleno piiblizné jeden kilometr od centra mésta a je
v tésné blizkosti ddlni¢niho obchvatu — spojnici mezi Ostravou, Olomouci a Brnem. Do-
stupnost centra je velmi dobra — zdkaznici mohou vyuZzit kromé automobilll také méstskou
hromadnou dopravu (tramvaje ¢. 1, 4, 6 a autobusy 16, 21, 35). Jednim z hlavnich benefiti
je préave blizkost a dostupnost. Centrum leZi v jediné obchodni zén¢ v Olomouci. Soucasti
této obchodni zény je dédle oblibeny olomoucky Aquapark, autosalony, supermarket Terno,

Obi, Hotel Hesperia a Nakupni park HANA.

3
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Obr. 3 — Obchodni centrum HANA (EMCM, 2011, [on-line])
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Soucasna konkuren¢éni obchodni centra

Jak bylo uvedeno, Obchodni centrum HANA bylo prvni obchodni centrum v Olo-
mouci. Dalsi obchodni centrum na sebe nenechalo dlouho ¢ekat a o dva roky pozdéji,
v roce 2004, bylo otevieno druhé Obchodni centrum OLYMPIA. Centrum disponuje vEts{
prodejni plochou a vétSim poctem obchodnich jednotek. Mezi hlavni ndjemce patii: H&M,
C&A, New Yorker, Datart, Hervis sport, Deichmann a hypermarket Albert. (Olympia,
2011, [on-line])

Na sklonku roku 2005 bylo otevieno tieti obchodni centrum CITY. Jedné o dostav-
bu obchodni galerie k jiz stavajicimu hypermarketu Globus. Centrum je oproti Obchodni-
mu centru HANA a OLYMPIA dvoupodlazni. Mezi hlavni nijemce patif: CCC, Sportisi-
mo, DM drogerie a multikino Cinestar. (City, 2011, [on-line])

6.2 Charakteristika nakupniho parku HANA

Nékupni park HANA byl otevien pro veifejnost v &ervnu roku 2006. Nachazi
se v obchodni z6n& v Olomouci v t&sné blizkosti Obchodniho centra HANA. Nakupni park
HANA je nejvétsi nakupni park v regionu. Nabizi 17 velkoplo$nych prodejen o celkové
prodejni plose vice nez 18 000 m’ a parkovisté pro 560 automobilt. Skladba ndjemct je
ruznorodd a nabizi zdkaznikiim vSe pro jejich domov a potfeby pro domacnost. Mezi hlav-
ni ndjemce patii: Electro World, Asko nébytek, Okay, Koberce Breno, Siko koupelny, Jysk
a dal§i. Oproti Obchodnimu centru HANA zde nejsou zastoupeny obchody s médnim ob-

leCenim, restaurace nebo jiné sluzby.
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Obr. 4 — Nakupni park HANA (EMCM, 2011, [on-line])

6.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace Obchodniho centra HANA a Nékupniho parku HANA

je zcela odli$nd a je zdvisld na mnoha faktorech.

Obchodni centrum HANA

Marketingova komunikace Obchodniho centra HANA je realizovana na zdkladé
marketingového pldnu, ktery sestavuje Centre Manager (v centru zastfeSuje i marketing).
Marketingovy budget je tvofen z marketingovych poplatkil od ndjemci. Ndjemci plati me-
si¢ni poplatky za marketing podle pronajaté plochy obchodd. Vypocet je tedy xyKé/m®.
Platba marketingovych poplatkli vychazi z ndjemni smlouvy a ro¢n¢ jsou poplatky indexo-
vény na zdkladé zvefejnéného indexu Ceské narodni banky. P¥i tvorbé marketingového

pléanu a budgetu je tedy nutné zohlednit piijmy do marketingového budgetu.

Navrzeny marketingovy pldn a budget se ddle predkladad ptimo vlastnikovi centra,
ktery musi provést schvdleni. V piipadé, Ze je marketingovy plan i budget odsouhlaseny, je
marketing v pribéhu roku realizovédn na zdkladé¢ téchto podkladi. Pokud dojde z jakéhoko-
li davodu k malé zméné marketingovému planu v pribéhu roku (reakce na aktudlni déni
na trhu), neni ddle nutny souhlas vlastnika. Hlavni marketingové kampané musi byt ale

zachovany.
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Komunikace je rozd¢€lena na zdkladni marketingové kampang:

Zimni vyprodejova kampan.

Sezénni nakupy — kampan jaro/léto.
Letni vyprodejova kampanl.

Sezénni nakupy — kampan podzim/zima.

Viéanoc¢ni ndkupy.

Tyto kampané jsou doplnény o mensi kampané s tematickym zaméfenim: Svaty

Valentyn, Velikonoce, Den déti, Zpatky do skoly, MikuldSovani.

Z hlavnich nosicii reklamniho sdéleni jsou vyuzZivany tyto prostiedky:

Katalog

Katalog (prezentace centra a obchodnich jednotek, vychdzi nékolikrat rocné

s distribuci ve spadové oblasti).
Rozhlas (zvoleny mix rozhlasovych stanic).

Outdoorova reklama (billboardy, bigboardy, city light panely, vyuziti re-
klamy v MHD - letdky, zadni skla, polep autobusu).

Indoorovd reklama (bannery, dekorace, letdky, stojany, cliprdmy).

Webovd prezentace (vlastni webova prezentace a portdly olomouckého kra-
je).
Ostatni (reklama v lokdlnich denicich a InStore radiu, kamelotdz letaku,

slevovych kuponti na frekventovanych mistech v Olomouci).

,,Hlavnim tkolem katalogu je umozZnit zdkaznikovi piehlednou orientaci v nabidce,

prostfednictvim kvalitnich barevnych obrazkl usnadnit vybér jednotlivych poloZek, nejlé-

pe s cilem ziskani klienta pro dlouhodoby obchodni vztah®. (Kobiela, 2009, s. 25) Katalog

je distribuovan 5x ro¢né a je soucasti zakladni marketingové kampané. VSichni ndjemci

jsou osloveni pisemné (dopisem, mailem) s nabidkou prezentace v katalogu. Prezentace je

zpravidla za poplatek dle platného sazebniku. Forma prezentace imageova nebo produkto-
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va reklama. JelikoZ nutnost prezentace v katalogu neni definovdna v ndjemni smlouve,
pocet stran v katalogu se odviji od mnoZstvi podkladi. Mimo reklamu ndjemnich jednotek
jsou dale v katalogu zvetejnény informace o oteviraci dobé&, ptfipravovanych marketingo-
vych akcich, otevieni novych ndjemnich jednotek. MozZnost inzerce v katalogu je také na-

bidnuta obchodnim partnerim za cenu dle platného sazebniku.

K distribuci katalogu se vyuZziva neadresny direct marketing. Distribuce katalogu

jiz byla charakterizovana v teoretické ¢asti v kapitole 2.2 Pfimy marketing — Vyuziti direct

marketingu u obchodnich center.

Rozhlas

Reklama v rozhlasovych stanicich je vyuzivdna pfedevsim pred marketingovou ak-
ci obchodniho centra a slouzi jako upoutavka. V soucasné dob¢ se vyuziva reklama na roz-
hlasovych stanicich Hand, Hity, Apollo a Cas. Poget a délka spotil zdvisi na media pldnu,
ale pfedevSim na finan¢nich moZnostech centra. Soucasti kazdého spotu je slogan ,,blizko

Vias®, které provazi vSechny typy reklamniho sdélent.

Outdoorova reklama

Tento typ reklamy je vyuZivan celorocné. Centrum m4 k dispozici n¢kolik billboar-
da a bigboardii na hlavnich ptijezdovych cestich do Olomouce a ddle pak na hlavnich ko-
munikacich v centru mésta. Nckteré plochy jsou vyuZity jako navigacni systém, jiné jsou
obménovany na zdkladé kampani a probihajicich marketingovych akci. City light panely
a reklama v MHD (autobusy, tramvaje) jsou vyuZzivany dle potifeby. Obchodni centrum ma
pronajaty autobus, ktery je celoplo$né polepen imageovou reklamou centra a zadni sklo

autobusu opét slouZzi jako upoutdvka na marketingové akce.

Indoorova reklama

Predchazejici typy reklamy slouZzily pouze k prezentaci celého obchodniho centra.
Indoorova reklama nabizi reklamni plochy i pro jednotlivé ndjemni jednotky. K dispozici
jsou reklamni rdmecky riznych velikosti (A4, A3, A2, Al, AO), které se nachdzi na né€ko-

lika mistech v centru i na parkovisti (vstupni dvete, chodby, zastavka), ddle pak reklamni
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stojany, které slouzi k prezentaci katalogl a letdkl centra, ale také propagacnich materidla
ndjemnich jednotek.Tento typ reklamy je ndjemcim poskytnut zdarma. V ramci indoorové

reklamy vyuZziva centrum také dekorace, kterd je obménovana nékolikrat v pribéhu roku.

Webova prezentace

Jak jiz bylo zminéno, je vyuZito vlastni webové prezentace na www.ochana.cz nebo
portal Olomouckého kraje. Jiné portdly centrum vyuZziva k prezentaci aktudlnich marketin-
govych akci. Webové stranky centra se mimo to vyuZzivaji 1 pro prezentaci aktudlnich na-
bidek jednotlivych obchodd, jsou pravidelné aktualizovany a ndjemctm je tato sluzba po-

skytnuta zdarma vcetné fotografovani prodejen.

Webové stranky slouzi také jako jeden z ndstroji pro tvoreni databize zdkaznik.
Jako ptiklad lze uvést, Ze pro prihlaSeni se k wifi pfipojeni na galerii obchodniho centra je
nutné vyplnit registracni formuléf na strankach obchodniho centra. Ziskané informace jsou
pak déle zpracovdny servisni spole¢nosti, kterda ma webové stranky na starosti. Zdkaznik
md samoziejm¢ moznost zvolit si variantu zasilani novinek a newsletteri. Na emailové
adresy jsou pak naptiklad zasildny informace, co je v centru nového, jaké se chystaji mar-
ketingové aktivity. Na marketingovych akcich probiha pravidelné foceni navstévnika, pfi
némzZ jsou vSichni informovdéni, Ze fotografie budou zvefejnény na webovych strankach
centra, ale prohlédnout si je, poptipad¢ stahnout je opét mozné pouze pii zaregistrovani se

na webovych strankach.

Ostatni

Mezi dalsi typy, které obchodni centrum vyuZzivd, patii reklama v lokdlnich deni-
cich, InStore radiu, kamelotdz letdkdi a slevovych kuponti na frekventovanych mistech
v Olomouci. Reklama v lokdlnich denicich je vyuzivdna jako podpora marketingovych
akef a je zavisla na aktudlnim stavu marketingového budgetu. Mezi nejvyuZzivanéjsi patii
Sedmicka. Rozhlasové reklama v InStore radiu je zpravidla formou kratkych reklamnich
blokt 3x za hodinu. Tento typ reklamy je vyuZivan celorocné. V reklamnim bloku jsou
vysilany reklamni spoty ndjemct (bez poplatku), také obchodnich partnerii (za poplatek) a
upoutdvky na marketingové akce. Kamelotdz letdka a slevovych kupontl je zdvisld na pro-
bihajicich akcich. Jsou distribuovany na frekventovanych mistech ve mésté Olomouci.

Distribuci provadi proskolené hostesky, které jsou oble¢eny do reklamnich tricek obchod-
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niho centra. Letdky a kupony jsou vyuzity v rdmci podpory prodeje pro konkrétni nijemni

jednotky, které jsou napiiklad partnery konané marketingové akce.

V ramci komunika¢niho mixu vyuZivd Obchodni centrum HANA reklamu, ktera
patii k nejvice pouzivanym ndstrojiim a je vyuzivana celoro¢né. Direct marketing je vyuZi-
van adresn¢é a neadresné. Tietim ndstrojem je vyuZzivani podpory prodeje na kamelotaz
slevovych kupont ndjemcich jednotek. Osobni prodej a praci s vetfejnosti Obchodni cent-

rum HANA nevyuZziva.

Nékupni park HANA

Marketingova komunikace Nakupniho parku HANA se od Obchodniho centra
HANA velmi odli§uje. Tento velky rozdil je dn odli$nosti jednotlivych projektii — ¥izeni
spravy obchodniho centra a fizeni spravy ndkupniho parku. Rozdily v chdpani obou pro-

jekttl byly popsény v teoretické &asti v kapitole 1 Vyvoj obchodnich center v CR.

Marketingovy budget neni tvofen z marketingovych poplatkii ndjemct, jako tomu
bylo u obchodniho centra. Celkovy roéni pifjem pro marketing u Nakupniho parku HANA
je tvoten pouze z kontribuce vlastnika projektu. Marketing ani marketingové poplatky
nejsou zakotveny v ndjemni smlouvé. V takovém piipad€ je velmi obtiZznd jakdkoli marke-

tingova komunikace.

V soucasné dobé¢ je také absence marketingového planu a z celého komunika¢niho
mixu je vyuZivana jen outdoorovd reklama a webova prezentace. ProtoZe je charakteristic-
kym sloZenim ndjemnich jednotek vSe pro domov, v reklamnich sdélenich se tato mySlen-
ka objevuje formou sloganu ,,VSe pro Vas domov*. Je ovSem vyuzita minimdln€ na nékte-

rych billboardech a na webové strance nakupniho parku.

Outdoorova reklama

Z outdoorové reklamy jsou oproti obchodnimu centru HANA vyuZivany pouze bill-

boardy a bigboardy. Umisténé jsou také na hlavnich piijezdovych komunikacich do mésta
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Olomouce a v centru mésta. Plochy jsou vyuzity jako navigace nebo jako imageova rekla-

ma nakupniho parku.

Webova prezentace

I ndkupni park vyuzivd vlastni webové prezentace na www.nphana.cz. Webové
stranky plni pouze funkci informativni. Zakaznici zde zjisti sloZeni ndjemnich jednotek
a telefonni kontakty. V soucastné dob¢ pracuje manaZerskda spolecnost na zkvalitnéni in-
formaci. Webové stranky nejsou aktudlni, je zde absence novych ndjemct a pretrvavaji
nijemci, se kterymi byl rozvazdn smluvni vztah. Cilem je funk¢nost a aktudlnost, prezen-
tace obchodu a jejich nabidek. I v tomto pfipadé je tato sluzba ndjemctim poskytnuta zdar-

ma.

Jak jiz bylo zminéno, manazerskd spolecnost EMCM ma tento projekt ve spravé
pouze od ledna roku 2011, kdy byla touto spravou povétena vlastnikem projektu na zakla-
de¢ vyborného hospodateni a ro¢nich ziskli u vyse zminovaného projektu Obchodniho cent-
ra HANA. Vlastnik projektu proto povéfil management vytvofenim marketingového planu
a ocekdva navrhy v marketingové strategii. Na moznych variantich se v soucasné dobé¢

intenzivné pracuje.
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7 ANALYZA ZAKAZNIKU

Analyza zdkaznikl je zaméfena na vnimani komunika¢niho mixu Obchodniho cent-
ra HANA a Nakupniho parku HANA. Jak bylo uvedeno v kapitole 6.3 Marketingova ko-
munikace, Obchodni centrum HANA vyuZiva z komunikaéniho mixu reklamu, pifmy mar-
keting a podporu prodeje, Nakupni park HANA pouze reklamu. Otézky jsou proto formu-
lovany pouze pro tyto ndstroje komunika¢niho mixu. Pro tuto analyzu je zvoleno vyzkum-
né Setfeni - pilotni vyzkum. Jednd se o dotaznik obsahujici uzaviené a oteviené otazky.
Sbér informaci je proveden formou osobniho dotazovani. Jde o sbér primarnich kvantita-

tivnich ddajut.

Definice respondentt, termin vyzkumu a zptsob osloveni:
Pocet oslovenych osob: 100 respondentli
Termin vyzkumu: 19.-25. 3. 2011

Misto dotazovdni: frekventovana mista mésta Olomouce (centrum meésta, autobu-

sové a vlakové nadrazi)
Zpusob dotazovdni: osobni dotazovani
Pocet otdzek v dotazniku: 10 otdzek (uzaviené a oteviené otazky)

Ndklady na vyzkum: 0,- K¢ (vlastni sbér dat)

Cilem vyzkumného Setfeni je potvrdit nebo vyvréatit hypotézu €. 1 a hypotézu €. 2.

Dale pak zjistit, jak zdkaznici vnimaji komunika¢ni mix obou projekta.

Termin Setfeni je zvolen cilené v tydnu pfed marketingovou akci ,,Zavod batolat®,
konanou v Obchodnim centru HANA (termin konani 26. 3. 2011), kdy byly v ramci ko-
munika¢niho mixu zvoleny tyto néstroje. Reklama — 80 % outdoor, 20 % indoore (I mésic
pred akci: 2x billboard, 2x bigboard, reklama na webovych strankdch centra
a www.olomouc.cz; I tyden pred akci: reklama v radiu /Hity, Apollo, Hana — celkem 112
spotll; 25 % reklama v katalogu obchodniho centra /85 000 kust distribuce/5 000 kust

umisténych ve stojanech piimo na galerii centra/, 380 kust letdkti A4 umisténych v MHD
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v Olomouci /tramvaj, autobus/, reklama v regiondlnim vydani ¢asopisu Sedmicka /30 000

kusi distribuce).

Vysledky analyzy zdkaznikid budou aplikovany do SWOT analyzy firmy.

Hodnoceni a zdvéry z analyzy zdkazniki:
Otdzka ¢. 1
1. Kde je v Olomouci umisténa prodejna ASKO ndbytek?

Jak vyplyvé z niZze uvedeného grafu, 58 % respondenti se domnivd, Ze prodejna ASKO
nabytek je umisténa v Obchodnim centru HANA. Je to bohuZel mylna informace, protoZe
ASKO niébytek je souddsti Nakupniho parku HANA. Pouze 25 % dotizanych uvedlo
spravné, kde je prodejna umisténa. Ostatni dotdzani bud’ neveédéli, nebo se domnivali, Ze je
prodejna umisténa v jiném konkurencénim centru. Je tedy zfejmé, Ze vétSina respondentil
nerozli§uje rozdil mezi Obchodnim centrem HANA a Nakupnim parkem HANA a vnim4
je jako jeden celek. Dle mého ndzoru je to zapfi€inéno Spatnou marketingovou komunikaci
nakupniho parku (chybéjici marketingovy pldn a finan¢ni zdroje), jak bylo uvedeno

v kapitole 6.3 Marketingovd komunikace.
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Obchodni Obchodni  Obchodni  Nakupni Nevim
centrum  centrum  centrum park HANA
OLYMPIA cmy HANA

Graf 1 - Kde je v Olomouci umisténa prodejna ASKO nabytek?
(vlastni zpracovani)
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Otdzka ¢. 2
2. Ve kterém obchodnim centru bude probihat souté? ,,Zdvod batolat*?

Na otazku, ve kterém obchodnim centru bude probihat soutéz Zavod batolat, 64 % respon-
dentt uvedlo spravnou odpovéd’. 21 % dotdzanych si mysli, Ze soutéz bude v Obchodnim
centru OLYMPIA. Dle odpovédi je patrné, Ze marketingova komunikace a zvoleny komu-
nikaéni mix Obchodniho centra HANA je spravny. Je nutné povsimnout si, Zze 21 % dota-
zanych se domnivd, Ze soutéZ bude probihat v konkurenénim centru OLYMPIA. Pouze
7 % uvedlo konkuren¢ni CITY. Z této informace je také mozné usoudit, Zze dotdzani prefe-

ruji centrum OLYMPIA pred CITY centrem.

70% +
60% -
50% A
40% -
30%
20% A
10%

0% -

Obchodni Obchodni * Obchodni  Nakupni Nevim
centrum  centrum  centrum park HANA
OLYMPA  CITY HANA

Graf 2 - Ve kterém obchodnim centru bude probihat soutéz
,»Zavod batolat*“? (vlastni zpracovéni)

Otdzka ¢.3
3. Kde jste se o souteZi dovedel/a?

Respondenti, kteii uvedli spravné, 7e soutéZ bude probihat v Obchodnim centru HANA,
méli ddle uvést, kde se o soutézi doveédéli. Na vybér méli z né€kolika nosict reklamniho
sdéleni — billboard, radio, reklama v MHD, na webovych strankdch centra nebo jinde. Je
piekvapivé, Ze 1 kdyZ mésic pred potfddanou akci byla reklama zvefejnéna na billboardech
ana webovych strankdch centra, pfesto vétSina, a to 34 % respondentd, uvedla, Ze se
o akci dovédeli z katalogu, a 20 % z radia, 1 kdyZ tyto nosice byly nasazeny pouze tyden

pred soutéZi.
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@ na billboardu

| v radiu
mit 5% m 16%
0O z reklamy v MHD (tramvaj,

autobus)
| 20% O z katalogu

0 34%
0 13% m na w ebovych strankach

O jinde

Graf 3 — Kde jste se o soutézi doveédél/a? (vlastni zpracovdni)

Otdzka ¢. 4
4. Které obchodni centrum pouZivd slogan ,,Blizko Vds*“?

41 % dotazanych uvedlo spravnou odpovéd’ Obchodni centrum HANA. 23 % se domniva-
lo, Ze tento slogan pouziva konkuren¢ni centrum OLYMPIA a 14 % uvedlo CITY cent-
rum. Jako u otdzky ¢.2 je z odpovédi patrné, Ze pokud respondenti nevi, rad€ji preferuji

konkuren¢ni centrum OLYMPIA pted CITY centrem.
Otdzka ¢. 5
5. Uvedte ditvod, proc tento slogan pouZivd.

Ti respondenti, ktefi uvedli spravné, ze slogan ,,Blizko Vas* pouzivd Obchodni centrum
HANA, byli dile dotdzani, pro¢ centrum tento slogan pouziva. U této otdzky neméli re-
spondenti na vybér z odpovédi, ale meli sami uvést diivod. 88 % veédélo spravnou odpoved’
(centrum je snadno dostupné), pouze 12 % dotdzanych neznalo pfesny divod a slogan
si vykladalo jinak. Slogan ,,Blizko Vas* zacalo centrum pouZivat od podzimu roku 2009,
kdy bylo z vyzkumu zdkaznikli realizovaného spole¢nosti Ipsos Tambor zjisténo, Ze prave

blizkost je jediny hmatatelny a vymezujici se benefit od konkurence.
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Otdzka ¢. 6
6. Uvedte 3 obchody, které jsou umisténé v Ndkupnim parku HANA.

I v tomto piipad¢ byla otdzka oteviend, aby nedochédzelo k podbizeni n¢kterych ndzvii ob-
chodl. Diivodem bylo zjistit, zda respondenti rozliSuji obchody umisténé v obou projek-
tech. 62 % dotdzanych uvedlo chybné obchody v Obchodnim centru HANA a 38 % uvedlo

spravna jména obchodt. I v tomto piipad¢ se potvrdilo, Ze respondenti projekty nerozliSuji.
Otdzka ¢. 7
7. Jak vite o téchto obchodech?

66 % dotazanych vi o obchodech z osobni navstévy a 24 % z letdku prodejny. Ostatni
z webovych stranek, billboardu nebo jinak. Protoze Nékupni park HANA vyuZiva k re-
klamé pouze billboardové kampané, kde samoziejme neni mozné uvést vSech 17 obchodi,
potvrzuje toto procento odpovédi hypotézu, Ze marketingova komunikace nakupniho parku

neni dostate¢na.
Otdzka ¢. 8
8. Jakou posledni billboardovou kampari jste zaznamenala u Ndkupniho parku HANA ?

Jak bylo uvedeno v kapitole 6.3 Marketingova komunikace, Ndkupni park HANA vyuzivd
z reklamnich nosic¢li pouze billboardy. Velmi zajimavd je proto odpovéd respondentil
na tuto otdzku. Pouze 3% dotdzanych si dokdzalo vybavit nékterou z billboardovych kam-
pani ndkupniho parku. Celych 59% respondentl si nedokdzalo vybavit Zadnou billboardo-
vou reklamu. Znamena to tedy, Ze i kdyZ je marketingova komunikace Nakupniho parku

HANA pouze pomoci billboardii i tak neni dostate¢na.
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Nevim Jiné Obchodni  Nakupni park
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Graf — 4 Jakou posledni billboardovou kampan jste zaznamenal/a
u Nakupniho parku HANA? (vlastni zpracovéni)
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Zavery z analyzy zékazniki:

Cilem vyzkumného Setfeni bylo potvrdit nebo vyvrétit hypotézu €. 1 a hypotézu ¢.
2. a zjistit, jak zdkaznici vnimaji komunika¢ni mix obou projektd. Hypotéza ¢. 1 Marke-
tingovd komunikace Ndkupniho parku HANA neni dostatecnd a zdkaznici vaimaji obchody
jako soucdst Obchodniho centra HANA se na zakladé mého vyzkumu potvrdila. Hypotézu
&. 2 Informovanost zdkaznikii o probihajicich akcich v Obchodnim centru HANA je dosta-
tecnd a reklamni sdéleni jsou srozumitelnd je mozné také potvrdit. Z vyzkumu je také
mozné identifikovat, e Nakupni park HANA nema vybudovanou pozici na trhu a u zdkaz-
nikd je v malém povédomi. Oproti tomu u Obchodniho centra HANA bylo zji§téno, Ze

marketingovd komunikace je na dobré trovni.
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8 ANALYZA ZAMESTNANCU

Interni analyza zaméstnanct je provedena na zdkladé osobnich pohovort s kazdym
zaméstnancem samostatné a jednd se o sbér primarnich kvantitativnich informaci. Pro tyto
ucely je vypracovin dotaznik. V dotazniku jsou pouZity oteviené otdzky a otdzky k méfeni

postojii zaméstnancti — $kély.

Definice respondentt, termin vyzkumu a zptsob osloveni:

Pocet oslovenych osob: 4 zaméstnanci (Centre Manager, Works Manager, technik

a asistentka).

Termin vyzkumu: 25. 3. 2011.

Misto dotazovdni: kanceléte firmy (v Obchodnim centru HANA v Olomouci)
Zpusob dotazovdni: osobni pohovor

Pocet otdzek v dotazniku: 10 otizek (otdzky oteviené a otdzky Skdly) Otdzka €. 1
az otdzka €. 8 je pro vSechny Ctyfi zamé&stnance stejnd, otdzka €. 9 je zvolena pro

kazdého zaméstnance individuédlné na zdkladé¢ jeho pracovniho zatazeni.

Ndklady na vyzkum: 0,- K¢ (vlastni sbér dat)

Cilem osobnich pohovort a vyplnéni dotazniktl je zjistit silné a slabé stranky spo-
le¢nosti a faktory, které maji bezprosttedni vliv na firmu a firma je maze ovlivnit. Ddle pak
porozumét schopnostem firmy a strategické zptisobilosti, kterou by méla firma mit, aby
byla schopna pruzné reagovat na prileZitosti a hrozby, které vznikaji nepfetrzité v jejim
okoli.

Pfi analyze internich faktort jsou zkoumdny persondlni faktory, mezilidské vztahy
ve firmé, organizace a fizeni, vyrobni zafizeni, financovani, marketingova sila firmy, kon-
kuren¢ni vyhoda a socidlni odpovédnost firmy. VSe v souhrnu k urceni specifickych pred-

nosti firmy a konkuren¢ni vyhody.

Vysledky interni analyzy budou nasledn¢ aplikovany do SWOT analyzy firmy.
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Formulace dotazniku a nasledné vyhodnocent:

Interni analyza firmy

Analyza je provedena osobnim pohovorem se zaméstnancem.

1. Kolik let pracujete ve spole¢nosti?

8,8,5,3 =vpriméru 6 let

Likertova $kala - Skala souhlasu:

Ano vzdy

pouze nékdy

je stejnd jako ostatni
dny

je niz8i nez ostatni dny

v

ra

* otazka polozena pouze pro Centre Manage-

9. * Firma je Setrna k Zivotnimu prostiedi a vyprodukovany odpad je recyklovan.

Ano vzdy

pouze nékdy

pro firmu to neni dulezi-
té

zadny odpad neni recyklo-
van

v

ra

* otazka polozena pouze pro Works Manage-

Ano vzdy

pouze nékdy

pro firmu to neni dulezi-
té

nikdy se nekontroluje

v

Dékuji Vam za spolupraci a vyplnéni tohoto dotazniku.
* otazka polozena pouze pro technika

9. * VSem najemciim je k dispozici prehled finan¢niho hos

silné
naprosto souhlasim | nemam nézor | nesouhlasim | nesouhla-
souhlasim Sim
Vybaveni kancelafi a ostatnich pracovnich
2. | prostor je velmi dobré 2 osoby 2 osoby
3. | Pro svou préci jsem dobre motivovan/a 4 osoby
4. | Vztahy mezi zaméstnanci jsou dobré 1 osoba 3 osoby
Na pravidelnych poradach jsem
informovan/a o chodu spole¢nosti
5. | a marketingovych akcich 1 osoba 3 osoby
6. | S vySi svého platu jsem spokojen/a 2 osoby 2 osoby
Diky poloze méa Obchodni centrum HANA
a Nakupni park HANA konkurencéni
7. | vyhodu pred ostatnimi centry v Olomouci 1 osoba 3 osoby
8. Co povazujete za hlavni cil vasi spolecnosti?
Vsichni 4 zaméstnanci znajf cile spolec¢nosti (posileni a udrzeni pozice na trhu,
zhodnoceni investic, spokojené najemce a zakazniky

9. *V den poradani marketingovych akcich v obchodnim centru HANA je navstévnost vyssi.

9. * Pravidelné je kontrolovana cistota a bezpecnost v obchodnim centru i na parkovistich.

odaieni obchodniho centra HANA.

Ano vzdy

pouze nékdy

zatim nikdo nepozadal

ne nikdy

v

* otazka polozena pouze pro asistentku

Obr. 5 - Dotaznik interni analyza firmy (vlastni zpracovéni)
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Hodnoceni a zavéry z interni analyzy firmy:

Otdzka ¢. 1 aZ otdzka ¢. 8 (pro vSechny zaméstnance stejnd)

Vyhodnocenim nésledujicich otazek bylo zjisténo, Ze:

Persondlni faktory a financovdni: jsou tazeny k slabym strdnkdm spolec¢nosti.
I kdyZ jsou zaméstnanci ve firmé v priméru 6 let, pro svou praci jsou velmi Spatné
motivovani a s vysi svého platu nejsou spokojeni. Zména nastala v lednu roku
2011, kdy spole&nost kromé& Obchodniho centra HANA pievzala i spravu soused-
niho projektu Nakupniho parku HANA. Zaméstnanciim se navysil objem préce,
bohuzel nedoslo k navySeni mzdy ¢i jiné formé odmén a benefitl. VSichni Ctyfi
zamestnanci v rozhovoru také uvedli, Ze je nezbytné piijmou dalsiho technika, aby
byl zachovan standard sluzeb, na ktery jsou zdkaznici zvykli.

Strojni vybaveni: vSichni zaméstnanci jsou spokojeni s vybavenim kancelafi
a ostatnich pracovnich prostor. K dispozici je kvalitni elektronika (pocitace, tis-
karny, kopirky, telefony), moderni pocitatové programy, které potiebuji pro svou
praci. Samoziejmosti je dobfe vybavend kuchyiika, kterd umoziuje 1 ptipravu jed-
noduchych pokrmi, zasedaci mistnost. Strojni vybaveni povaZzuji za silnou stran-

ku.

Mezilidské vztahy: vztahy mezi zamé&stnanci jsou na dobré drovni. V piipadé po-
tteby jsou zaméstnanci ochotni pomoci ostatnim. Na pracovisti vladne piijemna

atmosféra, a proto lze mezilidské vztahy povaZovat za silnou stranku spole¢nosti.

Rizeni podniku: na pravidelnych tydennich poradach jsou zaméstnanci informovi-
ni o chodu spole¢nosti, marketingovych akcich, ndvstévnosti centra, budoucich ak-
tivitich, novinkdch a o pldnovanych zméndch ndjemct. VSichni zaméstnanci znaji
cile spole¢nosti a snaZi je o jejich naplnéni. Rizeni podniku je na dobré tdrovni
a patfi k silnym strankdm.

Konkurencni vyhoda: diky poloze ma Obchodni centrum HANA a Nakupni park
HANA konkurenéni vyhody pied ostatnimi centry v Olomouci. S timto tvrzenim
souhlasi vSichni zaméstnanci. Nejen diky poloze (mald vzddlenost od centra més-
ta), ale 1 diky umisténi v jediné obchodni z6né v Olomouci a velmi dobré dostup-
nosti pésky, autem, MHD (tramvaj, autobus) oproti ostatnim obchodnim centriim,

které jsou umistény na okraji mésta Olomouc, patii tato vyhoda k silnym strankdm.
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Otdzka ¢. 9 (zvolena pro kaZdého zaméstnance individudlné na zdkladé jeho pracovniho

zarazent)
9. V den pordddni marketingovych akci v Obchodnim centru HANA je ndvstévnost vySsi.

Na tuto otdzku odpovidal pouze Centre Manager, ktery méd na starosti provoz centra
a marketing. Pii pofddani marketingovych akci a eventti dochdzi vzdy k navysSeni navstév-
nosti, z ¢ehoZ vyplyvd, Ze marketingovd komunikace a komunika¢ni mix na podporu téch-
to akci je zvolen spravné a zdkaznici jsou informovéni dostate¢né. I kdyZ na tuto otdzku
odpovidal pouze Centra Manager, 1ze odpovéd’ povaZovat za vérohodnou. Centre Manager
pracuje ve spolecnosti 5 let a pravidelné provadi srovnani ndvStévnosti (denni, tydenni,

mésicni, rocni). Pofdddni marketingovych akci a eventll povazuji za silnou stranku firmy.
9. Firma je Setrnd k Zivotnimu prostiedi a vyprodukovany odpad je recyklovdn.

Tato otdzka byla polozena Works Managerovi, ktery mé na starosti technické zabezpeceni
centra a ve firm¢ pracuje 8 let . V obchodnim centru je 60 ndjemnich jednotek, mezi které
patii i restaurace a kavarny. Vyprodukovany tydenni odpad z toho mnoZzstvi obchodi je
veliky. Nejednd se pouze o standardni tfidéni komundlniho odpadu (papir, kartony, plast),
ale také o zarovky a prepdleny olej z restauraci. Ttidéni odpadu probihd v souladu s pro-
voznim fddem centra a ndjemci jsou fadné pouceni a nasledné¢ kontrolovani pomoci kame-
rového systému, ktery je v odpadnim dvofe zabudovdn, o povinnosti a dileZitosti odpad
tfidit. Firma je Setrnd k Zivotnimu prostfedi, a proto tuto informaci povazuji za silnou

stranku spolec¢nosti.
9. Pravidelné je kontrolovdna cistota a bezpecnost v obchodnim centru i na parkovistich.

Kontrolu istoty a bezpe€nosti v centru mé na starosti technik. Ve firmé pracuje 8 let, pro-
to lze i jeho tvrzeni povaZovat za diivéryhodné. Cistota a bezpe¢nost patif mezi hlavni fak-
tory, kterych si zdkaznici v centru v§imnou, proto je nezbytné provadét pravidelnou kont-
rolu. Uklid a ostrahu provadi externi firmy, které sidli pfimo v centru a ¢innost zabezpeduji
nonstop. Pravidelné reportuji informace (krddeze, nehody) o chodu centra na spravu cent-
uklid v zimnich mésicich, kdy je bezpecnosti pohybu zdkaznikli na galerii a parkovistich
vénovana mnohem vétSi pozornost. O tom, Ze jsou zdkaznici spokojeni, vypovidaji i dopi-

sy od zdkaznikl zaslané na spravu centra. Z vySe zminovanych informaci vyplyva, ze
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kontrola Cistoty a bezpecnosti je provadéna pravidelné a i tento faktor lze povazovat za

silnou stranku spolecnosti.
9. Vsem ndjemciim je k dispozici prehled financniho hospodareni spolecnosti.

Tato otdzka byla poloZena asistentce, které ma na starosti administrativu a kazdodenni
kontakt s ndjemci. Je v izkém kontaktu s 60 ndjemci telefonem, mailem nebo osobné. Ve
spolecnosti pracuje 3 roky. Jak jiz bylo uvedeno, marketingovy i provozni budget
v Obchodnim centru HANA je sestaven na zakladé pifjmu mési¢nich poplatkil od ndjemct.
Proto je samoziejmosti vedeni diikladného dcetnictvi. V ptipad¢, Ze je rocni budget pre-
kro¢en nebo dochdzi k ro¢ni dspoie, ndjemciim je tato informace sdélena pisemné i na
osobnim setkani ndjemct. Piehled finan¢niho hospodateni spole¢nosti je pravidelné zpra-
covavan a aktualizovdn tak, aby spole¢nost mohla kdykoli tato data poskytnout ndjemcim.
Ze strany manaZerské spole¢nosti centra je to vstiicny krok, ktery ndjemci ceni. Povazuji

to za silnou stranku spolecnosti.

Zavery interni analyzy:

Cilem osobnich pohovort a vyplnénim dotazniki bylo zjistit silné a slabé stranky
spole¢nosti a faktory, které maji bezprostiedni vliv na firmu a firma je miZe ovlivnit. Za
silné stranky spolecnosti 1ze povaZovat: moderni zarizeni a vybavenost kanceldri, mezilid-
ské vztahy na pracovisti, organizaci a rizent, nizkou fluktuaci zaméstnancii, socidlni odpo-
védnost firmy (environmentdlni, socidlni i ekonomickou), konkurencni vyhodu diky poloze,
lispésné pordddni eventii v Obchodnim centru HANA. BohuZel z analyzy vyplynuly také
slabiny, které mohou mit na firmu zasadni vliv. Mezi slabé stranky spole€nosti patii: Spat-
né financni ohodnoceni zaméstnancii, Spatné nastavené motivacni programy a nizky pocet
zamestnanci. Tyto slabé stranky firmy se projevily od ledna tohoto roku, kdy spole¢nost
prevzala spravu i ndkupniho parku. Zaméstnanci pracuji s maximalnim nasazenim, tak aby
nebyla naruSena kvalita jejich odvedené prace. Zaméstnanci ocekavali navySeni mzdy,
popiipad¢ jiné formy odmén ¢i motivacnich programi. V soucasné dob¢ je finanéni situace
pro zaméstnance demotivujici a hrozi nepokoje, které se mohou promitnout na jejich pra-

covnim nasazeni a kvalité prace.
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9 SWOTANALYZA

SWOT analyza je provedena na zdklad¢ jednotlivych faktord, které byly identifiko-
vany z realizovanych analyz — analyza zdkaznikli a analyza zaméstnanct. Dadle pak na za-
klad¢ konzultace s Centre Managerem a zjisténych skute¢nostech o fizeni projektt. Jednot-
livé faktory jsou fazeny dle vyznamnosti a nasledné jsou identifikovany, jaky maji na fir-
mu vliv. JelikoZ se celd price zabyva dvéma projekty, Obchodnim centrem HANA a Ni-
kupnim parkem HANA, spravou, financovanim a marketingem, je SWOT analyza realizo-
vana pro kazdy projekt samostatn¢, nebot’ i z vyzkumného Setfeni byly identifikovany roz-
dilné vnitini vlivy (silné a slabé stranky) pro kazdy projekt samostatné. Stejné tak i maxi-

malni vyuZiti ptileZitosti a eliminace hrozeb budou pro kazdy projekt odliSné.

SWOT analyza obchodniho centra HANA

Silné stranky (strenghts) \ Slabé stranky (weaknesses)
konkurenéni vyhoda diky poloze absence motivac¢nich programu
kvalitni marketing a Uspé&sné poradani eventd | Spatné financni hodnoceni zaméstnancu
nizky podil finan¢nich pohledavek nizky pocet zaméstnancu

organizace a fizeni
socialni odpovédnost firmy
moderni zafizeni a vybavenost kancelafi

mezilidské vztah
Prilezitosti (oportunities) \ Hrozby (threats)

dostavba - investice od investora vstup nového konkurenta na trh
oslabeni konkurence ztrata vyznamnych najemcu
ziskani novych atraktivnich najemct posileni konkurence

lepSi ekonomicka situace v regionu vyvoj nezaméstnanosti

Obr. 6 — SWOT analyza Obchodniho centra HANA (vlastni zpracovani)

Odtivodnéni argumenttt SWOT analyzy Obchodniho centra HANA
Silné stranky:

»  Konkurencni vyhoda diky poloze — tuto vyhodu vnimaji zaméstnanci i zékaznici.
Jak bylo zminéno, obchodni centrum pouZziva slogan ,,blizko Vas* na zakladé vy-
zkumu z roku 2009. Bylo zjisténo, Ze se jednd o jediny hmatatelny a vymezujici
se benefit od konkurence, ktery zakaznici vnimaji. Na zdkladé¢ mého dotaznikového

Setfeni se toto tvrzeni potvrdilo a tento faktor 1ze povazovat za nejsilnéjsi stranku.
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Kvalitni marketing a uispésné pordddni eventu — na zaklad¢ analyzy zdkaznikl bylo
identifikovano, Ze zdkaznici jsou velmi dobfe informovani o probihajicich marke-
tingovych akcich v obchodnim centru. Z osobniho pohovoru z Centre Managerem
bylo ddle zjisSténo, Ze navstévnost centra v den pofddani eventil je vZdy vyssi oproti
ostatnim dnim. V centru jsou v kazdém ze vstupl instalovany pocitadla navstév-
nosti a zaznamendvaji pocet prichdzejicich osob do budovy. Diky kvalitnimu poci-
taCovému systému lze dokonce porovnat navstévnost v urcitych hodinach dne. Ma-
nagement tak md kvalitni ndstroj na zjiSténi navstévnosti centra a tento fakt mize
ovlivnit sestavovani marketingového planu. Na zdklad¢ pozadavkil firmy a vlast-
nika neni bohuzel moZné zvetejnit Ciselné ani procentudlni navySeni ndvStévnosti
a obratd.

Nizky podil financnich pohleddvek — protoze dochdzi k meziroénimu nartistu né-
vStévnosti, 1 obraty vétSiny ndjemnich jednotek jsou meziroéné srovnatelné nebo
vy$si, ndjemci jsou spokojeni a své pohledavky plati v¢as. Pfispiva k tomu i fakt, Ze

je jim poskytnut ptehled financniho hospodateni centra a marketingovy plan.

Organizace a Fizeni — zaméstnanci jsou na pravidelnych poraddch informovéni
o chodu a aktivitdch firmy. VSem je zndma struktura organizace fizeni a cile spo-

le¢nosti.

Socidlni odpovédnost firmy — firma je odpovédna po strance environmentalni, soci-
alni 1 ekonomické. Obchodni centrum je Setrné k Zivotnimu prostiedi a vyproduko-
vany odpad ze vSech Sedeséti ndgjemnich jednotek je vZdy recyklovan, pravidelné je
kontrolovdna Cistota a bezpeCnost vcentru i na parkoviSti a ndjemcim je

k dispozici piehled finan¢niho hospodateni.

Moderni zarizeni a vybavenost kanceldri — vSichni zaméstnanci maji k dispozici
vlastni kanceldt a kvalitni elektroniku a nejnovéjsi pocitacové programy.

K dispozici je zasedaci mistnost, kuchytika a socidlni zatizeni.

Slabé stranky:

Absence motivacnich programu — motivacni programy ¢i jiné formy financ¢nich
odmén ve spole¢nosti tplné chybi.

Spatné financni hodnoceni zaméstnanci — zamestnanci nejsou spokojeni s financ-

nim ohodnocenim. Platové podminky ziistaly stejné, i kdyz se mnozstvi prace na-
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vySilo od ledna tohoto roku, kdy spole¢nost prevzala spravu i Nakupniho parku
HANA. Spatné finanéni podminky a absence motiva¢nich programii by se mohly

projevit na nekvalitni praci zaméstnanct a podani vypovedi.

»  Nizky pocet zaméstnancii — celkovy pocCet zaméstnanct nebyl navySen ani pii pie-
vzeti spravy Nakupniho parku HANA. Zaméstnanci se citi pfetiZeni. I to se mlze

casem projevit na kvalité jejich prace.
PrileZitosti:
* Dostavba — investice od investora — ptilezitost k roz§ifeni obchodniho centra, navy-

Seni pronajimatelné plochy, zvySeni poctu ndjemct, zatraktivnéni mixu ndjemcu.

V soucasné dobé¢ vlastnik a investor redln€ zvazuje tuto investici.

= Oslabeni konkurence — odchod klicovych ndjemcti, Spatnd povést a nespravné zvo-
lend marketingovd komunikace konkurence — to vSechno jsou faktory, které mohou
oslabit konkurenci, ale naopak by poskytly velké ptileZitosti pro Obchodni centrum

HANA

= Ziskdani novych, atraktivnich ndjemcu — ziskani novych atraktivnich ndjemcii zavisi
na nabidce obchodniho centra a vypéstovaném povédomi a povésti u zdkaznik,
oslabeni konkurence, rozsiteni centra a tim ziskani novych prodejnich ploch. Doslo

by k zatraktivnéni obchodniho centra a pravdépodobné zvySeni zdjmu u zdkaznika.

»  Lepsi ekonomickd situace v regionu — zlepSenim ekonomické situace se déa piedpo-
kladat zvySeni navstévnosti obchodniho centra, s tim spojené zvySeni obratli na-
jemnich jednotek a spokojenost jak na stran¢ ndjemcii, manazerské spolecnosti, tak
i na stran¢ vlastnika. Provdzanim vSech téchto faktorti by doslo i k zhodnoceni in-

vestice vlastnika.
Hrozby:

»  Vstup nového konkurenta na trh — se vstupem nového konkurenta na trh by mohlo
dojit ke tiiSténi kupni sily, sniZeni ndvsStévnosti centra a poklesu obrati ndjemnich

jednotek.
»  Ztrdta vyznamnych ndjemcu — ztrata kliCovych ndjemct je piimo zavisld na vstupu
nového konkurenta na trh, kdy by ndjemci opoustéli centrum za tcelem uzavieni

smlouvy s novou konkurenci.
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Posileni konkurence — za velkou hrozbu lze také povaZovat dostavbu ¢i rozsifeni
stavajicich konkurencnich obchodnich center. U konkurence by doSlo k rozsifeni

pronajimatelné plochy, zvySeni atraktivity ndjemcti a opét tiisténi kupni sily.

Vyvoj nezaméstnanosti - zvySovani nezameéstnanosti v regionu by mélo za nésledek
sniZzovani piijmu domdcnosti, s tim by bylo vzdjemné provdzané sniZeni navstév-
nosti centra, sniZzeni obrati ndjemnich jednotek a zvySeni podilu finan¢nich pohle-

davek najemcu. To vSe by zapftiCinilo Spatné fungovani centra.

SWOT analyza Nakupniho parku HANA

Prilezitosti (oportunities) Hrozby (threats)
zvySeni kontribuce vlastnika do marketingu ztrata vyznamnych najemci
zatraktivnéni mixu najemcu vstup nového konkurenta na trh
lepSi ekonomicka situace v regionu redukce kontribuce od investora do marketingu

Silné stranky (strenghts) ‘ Slabé stranky (weaknesses)
jediny nakupni park v Olomouci neni vybudovand pozice na trhu
konkurenéni vyhoda diky poloze nizka obsazenost obchodu
organizace a Fizeni chybéjici marketingovy plan
socialni odpovédnost firmy vysoky podil finan¢nich pohledavek
moderni zafizeni a vybavenost kancelaFi absence motivacnich programu
mezilidské vztahy Spatné finan¢ni hodnoceni zaméstnanci

nizky pocet zaméstnancu

vyvoj nezaméstnanosti

Obr. 7 — SWOT analyza Nakupniho parku HANA (vlastni zpracovani)

Odtivodnéni argumenti SWOT analyzy Ndkupniho parku HANA

Silné stranky:

Jediny ndkupni park v Olomouci — jedna se o nejsilnéjsi stranku. Atraktivni mix né-
jemct umisténych na jednom misté. Tuto silnou stranku je ov§em nutné velmi pod-
porovat a rozvijet ji, nebot’ povédomi o ndkupnim parku u zdkaznikl je na velmi
malé trovni. A¢ se jednd o silnou stranku dle mého ndzoru neni maximalné vyuZi-

ta.

Konkurencni vyhoda diky poloze — polohu povazuji za silnou strdnku ndkupniho
parku, kterd zvySuje jeho hodnotu a atraktivitu. Jak bylo zminé€no, je umistén v tés-
né blizkosti Obchodniho centra HANA a v jediné nakupni z6né& v Olomouci. Sklad-

ba ndjemcil je zaméfena na potfeby pro domdcnost. Standardni obchody, které na-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

bizeji tyto potieby (prodej nabytku, koupelen, kuchyni a elektroniky), jsou rozpty-
lené po celé Olomouci a zdkaznik tak musi zamifit na nékolik mist. U ndkupniho
parku jsou obchody kumulovany na jednom misté. I s timto faktem je nutné dale

pracovat, aby vyuZiti této vyhody bylo maximéalni.

Organizace a Fizeni — zamé&stnanci jsou na pravidelnych poradidch informovani
o chodu a aktivitdch firmy. VSem je zndma struktura organizace fizeni a cile spo-

le¢nosti.

Moderni zarizeni a vybavenost kanceldri - vSichni zaméstnanci maji k dispozici
vlastni kancelai a kvalitni elektroniku a nejnovéjsi pocitacové programy.

K dispozici je zasedaci mistnost, kuchytika a socidlni zatizeni.

Slabé stranky:

Neni vybudovand pozice na trhu — jelikoZ neni vybudovand pozice na trhu, pové-
domi u zdkaznikii je minimdlni. Zdkaznici se naopak domnivaji, Ze obchody jsou

souasti obchodniho centra HANA.

Nizkd obsazenost obchodii — s malym povédomim u zdkazniki je v ndjemnich jed-
notkdch mald ndvsStévnost a nizké obraty. Nékteré jednotky se potykaji s existenc-

nimi problémy, jiné byly uzavieny.

Chybéjici marketingovy pldn — absence marketingového planu je provédzéana s kon-

tribuci vlastnika do marketingu.

Vysoky podil financnich pohleddvek — tento faktor souvisi se Spatnou pozici na tr-
hu. Zékaznici jsou minimaln¢ informovani o novych prodejnach v nakupnim parku,
navstévnost v jednotlivych obchodech je pak velmi mald. Mnohé prodejny se do-

stavaji do financ¢nich problému a nejsou schopny platit své pohledavky vcas.

Absence motivacnich programii — motivacni programy ¢i jiné formy finan¢nich

odmén ve spolec¢nosti tplné chybi.

Spatné financéni hodnoceni zaméstnancii — zaméstnanci nejsou spokojeni s finané-
nim ohodnocenim. Platové podminky ziistaly stejné, i kdyz se mnozstvi prace na-
vySilo od ledna tohoto roku, kdy spole¢nost pievzala spravu Nakupniho parku
HANA. Spatné finanéni podminky a absence motivaénich programii by se mohla

projevit na nekvalitni praci zaméstnancl a poddni vypoveédi.
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Nizky pocet zaméstnancu — celkovy pocet zaméstnanci zustal stejny i pfi pievzeti
spravy Nakupniho parku HANA. Zaméstnanci se citi pietizeni. I to se miiZe ¢asem

projevit na kvalité jejich prace.

Prilezitosti:

ZvySeni kontribuce vlastnika do marketingu — pftilezitost k zefektivnéni marketin-
gové komunikace, vytvoreni marketingového planu a zvyseni vyuZiti ndstroji ko-

munika¢niho mixu.

Zatraktivneni mixu ndjemcu — zvySeni povédomi a zdjmu u zdkaznikd a zvySeni

navstévnosti parku a celkové zlepSeni situace.

Lepsi ekonomickd situace v regionu — zlepSenim ekonomické situace se dd predpo-
kladat zvySeni navstévnosti ndkupniho parku, s tim spojené zvySeni obratli ndjem-
nich jednotek a spokojenost jak na strané¢ ndjemct, manaZerské spolecnosti, tak i na
stran¢ vlastnika. Provazanim vsSech téchto faktorti by doslo i k zhodnoceni investi-

ce.

Hrozby:

Ztrdta vyznamnych ndjemcii — ztratou vyznamnych ndjemct by mohlo dojit k pro-
hlubovani nevédomi u povédomi zdkaznikli a opétovnému sniZovani pozice na tr-

hu.

Vstup nového konkurenta na trh - se vstupem nového konkurenta na trh by doché-

zelo ke tiisténi kupnf sily, k jeSté vétSimu sniZeni ndvStévnosti obchodl a k pokle-

su obratu.

Redukce kontribuce od investora do marketingu — v ptipadé¢ sniZeni kontribuce od
investora do marketingu by doslo k ohrozeni fungovéni celého ndkupniho parku

a k prohlubovani $patné¢ vybudované pozice na trhu.

Vyvoj nezaméstnanosti — zvySovani nezaméstnanosti v regionu by meélo za nésledek
snizovani pifjmu domdcnosti, s tim by bylo vzdjemné provdzané sniZeni navstév-
nosti parku, snizeni obratii ndgjemnich jednotek a zvysSeni podilu finan¢nich pohle-

Mmoo

davek ndjemct. To vSe by zapfiCinilo Spatné fungovani parku.
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Névrhy a doporucent:

Na zdklad& provedené SWOT analyzy Obchodniho centra HANA a Nakupniho par-
ku HANA bylo identifikovdno mnoho faktori. Vechny faktory jsou postaveny na faktech.
Firma by méla maximalné vyuZit silnych stranek a ziskat tim vétSi vyhodu nad konkurenci.
Déle by méla zacit feSit slabé stranky a snaZit se o jejich eliminaci, nebot” je mozné, Ze by
se s odstupem Casu mohly pfeménit na hrozby a mohly by poSkodit organizaci a chod
uvnitt firmy. V ptipadé aktivniho feSeni slabych stranek by bylo mozné ziskat z nich vy-
hody pro firmu a pfeménit je na silné stranky spolecnosti, ¢im by se konkuren¢ni vyhoda
jeste zvysila. Samoziejmosti by mélo byt také maximélniho vyuziti ptilezitosti, které by
se s odstupem c¢asu a dikladného planovani mohly stat silnymi strdnkami spole¢nosti. Jsou
zde ovSem existujici hrozby, na které by méla byt firma pfipravena a eliminaci hrozeb by
se méla snazit minimalizovat aktivnim monitorovanim retailového trhu a sledovdnim eko-

nomické situace v regionu.

Pro Obchodni centrum HANA bych doporuéila maximélni vyuZivani silnych stra-
nek hlavné v oblasti marketingu, nebot’ konkurence v Olomouci je velikd v podobé dvou
dalSich obchodnich center. Jejich marketingové plany a budgety samoziejmé nejsou zné-
my, nicmén¢ se da predpokladat, Ze i ony budou maximalné vyuzivat svych silnych stra-
nek. Z provedeného vyzkumu je zfejmé, Ze marketingova komunikace je na velmi dobré
urovni a zdkaznici ji registruji.

Nejvétsi slabiny u ndkupniho parku vidim v marketingu a samotné marketingové
komunikaci. ManaZerska spole¢nost i vlastnik jsou si toho védomi a v soucasné dobé
se snazi o ndpravu. Nejednd se ovSem o lehky tkol, nebot’ veskeré financni kryti je
na vlastnikovi projektu. V ramci marketingové komunikace bych doporucila pracovat a
vyuzit silnych stranek ndkupniho parku. Dale pak pokraCovat v zapocaté komunikaci
s pouZzitim sloganu ,,VSe pro V4S domov* a vyuZit silné stranky, Ze se jedna o jediny na-

kupni park v Olomouci.
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ZAVER

I kdyZ Obchodni centrum HANA a Nakupni park HANA leZi v t&sné blizkosti
vedle sebe a fidi je stejnd manaZerska spole¢nost, ve své praci jsme dospéla k poznatku, ze
manazerskd spole¢nost musi ke kazdému projektu pfistupovat individudlné a pro kazdy
projekt zvolit jinou formu fizeni. Jak bylo zminéno, nejvétsi rozdil v fizeni je v oblasti
marketingu.

Obchodni centrum HANA md zpracovany marketingovy pldn, podle kterého probi-
ha marketingovd komunikace v pribéhu roku. Pii{jmy do marketingového budgetu jsou
stdlé a pfedem zndmy. VSe souvisi s typem projektu, kdy ndjemci, ktefi maji umisténé ob-
chody v obchodnim centru, plati mési¢ni poplatky za marketing na zdkladé smlouvy. Tyto
poplatky pak piedstavuji marketingovy budget. Oproti tomu u Nakupniho parku HANA je
absence marketingového planu i budgetu. U tohoto typu projektu ndjemci neplati poplatky
za marketing a jakdkoliv marketingova cinnost je zdvisla na financnich zdrojich, to je
na kontribuci vlastnika. A protoZe je marketingova &innost Nakupniho parku HANA mi-
nimalni, byla potvrzena mnou stanovena hypotéza ¢. 1, Ze: ,,Marketingovd komunikace
Nékupniho parku HANA neni dostateénd a zdkaznici vnimaji obchody jako souédst Ob-
chodniho centra HANA®. Dotaznikové Setieni zdkazniktl pak déle potvrdilo i hypotézu &.
2, ze: ,Informovanost zdkaznikd o probihajicich akcich v Obchodnim centru HANA je
dostate¢nd a reklamni sdéleni jsou srozumitelnd.” JelikoZ ma manazerskd spolecnost
s fizenim Obchodniho centra HANA zkugenosti jiz od roku 2002, kdy bylo centrum ote-
vieno, a znd dobte svou konkurenci, je ziejmé, Ze i tyto faktory ptispivaji k dobrému fizeni
centra, stdle se zvySujici ndvStévnosti a spokojenosti ndjemcii. BohuZel s faktem, Ze
od ledna tohoto roku fidi manaZerskd spole¢nost i nakupni park HANA, Ize jen &dsteéné
potvrdit stanovenou hypotézu €. 3. I kdyZ jsou vSichni zamé&stnanci dobfe informovéni o
¢innostech a cilech firmy, s financnim ohodnocenim nejsou spokojeni. Na zdkladé osob-
nich pohovoril se zaméstnanci bylo zjiSténo, Ze prave od ledna tohoto roku, kdy spole¢nost
tidi oba projekty, doslo u vSech zaméstnancti k navyseni velkého objemu préce bez jakéko-

liv finan¢ni ¢i jiné kompenzace a zaméstnanci jsou demotivovani.

Cilem manazerské spole¢nosti jsou dobie fungujici projekty, posileni pozice na tr-
hu, spokojeny vlastnik a prosperujici ndjemni jednotky. Nesmi ovSem zapominat na za-
meéstnance firmy. Spokojeny zaméstnanec je pro firmu stejné tak dileZzity a je soucasti kva-

litn€ nastavené firemni kultury, kterd by méla byt samoziejmosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CR
EMCM
MHD

PENCILS

Ceska republika.
Euro Mall Centre Management.
Méstska hromadna doprava.

Publications, Events, News, Community involvement activities, Identity

media, Lobbying aktivity, Social responsibility activities.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK VYZKUM ZAKAZNIKU

Marketingowy vyzkum ) )
Vnimani kemunikagéniho mixu Obehodniho centra HANA a Nakupniho parku HANA

Dobry den,

rada bych Vas pozadala o spoluprac na vyplnéni tohoto dotazniku.
Ziskané informace budou pouzity jako podklad pro bakalarskou praci.
Tents dotaznik je zeela anonymni.

1. Kde je v Olomouci umisténa prodejna Asko nabytek?
1 Obchodni centrum OLYMPIA

2 Obchodni cantrum CITY

3 Obchodni cantrum HANA

4 Nakupni park HANA

5 Mevim

2. Ve kierém obehodnim centru bude probihat soutéz "Zived batolat™?
Obchodni cantrum OLYMPIA
Obchodni cantrum CITY

* Obchodni centrum HANA
Makupni part HANA

Mevim

"V pripade, ze [ste aznaclli "Obchodni centrum HANA", pokraculie, prosim, otdazkou £.3
Pfi oznadeni jiné odpovéd| piejdéte no otdzku £.4

ol e ra)—

4, Kde jste se o soutézl dovédéla?
1 na billboardu
v radiu
z retdamy v MHD (tramvai, autobus)
z kataloqu
na webovych strankach
jinda

M on 4= ol ra)

4. Které obchodni centrum pouzivi slngnn "Blizko Vas"?
| Otchodni cantrum OLYMPIA
2 Obchodni cantrum CITY
3 * Obchodni centrum HANA
4 Makupni park HANA
5 Mevim
"V pripade, ze |ste oznaclll "Obchodni centrum HANA™, pokraculte, prosim, otazkou &.5
Pii oznaceni jiné odpovédi prejdéte na otdzku €.6

5. Uvedte dived, prot tento slogan pouziva.

&, Uvedie 3 obchody, Které jsou umisténé v Nakupnim parku HANA.
| |

7. Jak vite o téchto obehodech?

osobni navitéva

z letaku prode|ny

z webovych stranel nakupriho parku
z billboardu

jinak

o) na)—

8. Jalkiou posledni billboardovou kampaii jste zaznamenalia u Nakupnihe parku HANA?

9. Pohlavi:
[ Muz
2 Zana
10, Vek:
1 mene nez 18 lat
2 18 --25 let
3 26 - 35 Ist
4 36 - 45 lat
5 46 avice




PRILOHA P II: VYHODNOCENI VYZKUMU ZAKAZNIKU

Marketingovy vyzkum
Vnimani komunikaéniho mixu obchodniho centra HANA a nakupniho parku HANA

Dobry den,
rada bych Vas pozadala o spolupraci na vyplnéni tohoto dotazniku.

Zigkané informace budou poutity jako podklad pro bakalafskou pradi,
Tente dotaznik je zesla anonymni.

1. Kde je v Olomouci umisténa prodejna Asko nabytek?
1___[Obchodni centrum OLYMPIA s]l
2 Obchodni centrum CITY 2|
3 (Obshodni sentrum HANA 58|
4 [Nakupni park HANA 25|
5  |Newim 12|

Obchodni Obehodni Obchodni Nakupni Mavim
centrum  cantrum CITY cantrum HANA  HAN
OLYMPLA

2. Ve kierém obchodnim cenfru bude probihat soutéz "Zavod batolat™?

Obchodni centrum OLYMPIA 21
Obchodni cantrum CITY 7
' Obchodni centrum HANA

Nakupni park HANA 3]
5 |ﬂ5un’n 5
~V pripade, Ze [ske oznaclll 'Obchodni centrum HANA ', pokracujte, prosim, otazkou &.3

Pil cznaceni jiné odpovéd] prejdéte ne otazku é.4

defoofral—=

Obchodni Cbchodni * Obchodni  Nakupni park MNevim
centrum  centrum CITY centrum HANA  HA

CLYMPIA
3. Kde jste se o soutézi dovédéla?
1 na billboardu 10]osob
2 v radiu 13]osob
2 jz reflamy v MHU itramval, autobus) Blozob
4 [z katalogu 22]osob
5 na webowych strankach 7losob
& [ind= oszab
B na billbeardu
Ev radiu

Oz rekdamy v MHD (tramyaj,
autobus)
Oz katalogu

B na webovich strankach

1% 6% 16%
34= b
13%

Ejinds




4. Kieré obchodni centrum pougivi slogan "Blizko Vas"?
1 Ini centrum B |
2 Obchodni cantrum CITY 14
3 " Cbchodni centrum HANA 41
4 Nakupni park HANA 7
5 |Nevim 15|
*V pripadé, 2e jste cznailli "Obchodni centrum HANA", pokraéujte, prosim, otazkou &5

Pii oz

naceni jiné odpovéd] pfejdéte na otazku &.6

Obchodni Obchodni * Obechadni
centrum  centrum CITY contrum HANA — HANA

OLYMPIA

MNakupni park Mewim

5. Wved'e divod, proé tento slogan pouziva,

vi. proé slogan pouFiva

navi, prof slogan pouziva

3 S_Iosob
5|osob

m|i2%

mvi, prot slogan pouZiva
M nevi, prot slogan poudivi

6. Uved'te 3 obchody, Které jsou umisténé v Nakupnim parku HANA.
|

[ 17 [Uvedk obchody v nakupni park HAMA T13]krat
| 2 |Uvedio obchody v obchodni centrurn HANA | 187 | krat
Elivedlo obchody v ndkupni park
HANA
B Uvedlo obehady v obchodni
cantrum
7. Jak vite o téchto obchodech?

osobni navatéva

68)osab

= Tataku prodejny

24|osob

|z webovych stranek nakupniho parku

2|oscb

| o] ral—=

Fﬁﬂlﬂh&wﬁu

Ezlosub
6|osob

B 24%

B osobni navitéva

Bz letaku prodejny

Oz webavirch stranek ndkupniho
parku

Oz billboandu

mjinak




8. Jakou Eﬁslednr’ billboardovou kampar jste zazname nalia u Nakupniho parku HANA.
1 Vi 59

2 fdins 17
3 |Chd\o-dm cantrum HANA 21
4 Makupni park HANA 3

MNevim Jing Obchodni cantrum Nékupni
HANA HA|
9. Pohlavi:
I 1 hiuz | 38]|esob
| 2 [ena | B2|osob

10. VEk
1 méné naz 18 lat 7 |osob
2 18-25 let 22|osob
3 26 - 35 Jat 27 Josob
4 Iﬁﬁ - 45 st 24|osob
5 J46 a vice 20|osob

Eméné neZ 18 lat
W 18- 25 lat
O 26 - 35 let
36 - 45 let
W46 avice




PRILOHA P III: DOTAZNIK INTERNI ANALYZA FIRMY

Interni analyza firmy

Kolik let pracujete ve spoleénosti?

lAnalyza je provedena osebnim pehovorem se zaméstnancem - Centre Manager/ Marketing

Likertova Skala - Skéla souhlasu:

naprosto
souhlasim

souhlasim | nemam nazor

nesouhlasim

silngé
nesouhlasim

Vybaveni kancelafi a ostatnich
pracovnich prostor je velmi dobré

Pro svou praci jsem dobfe motivovan/a

Vztahy mezi zaméstnanci jsou dobré

Na pravidelnych poradach jsem
informovana o chodu spoleénosti
a marketingovych akeich

1.

S vysi sveho plaiu jsem spokojen/a

Diky poloze ma Obcr'!odnr centrum HANA
a Makupni park HANA konkurencni
vwhodu pred ostatnimi centry v Olomouci

Co povazujete za hlavni cil vasi spolecnosti ?

| LB

V den poradani marketingovych akcich v obchodmim centru HANA je navstévnost vyssi.

Anovidy |pouze nékdy| je stejna jako ostatni dry

j& nizsi nez ostatni dny

Di8kuji Vam za spolupraci a vyplnéni tohoto dotazniku.




Interni analyza firmy

Kolik let pracujete ve spoleénosti?

IAnalyza je provedena osobnim pohovorem se zameéstnancem - Works Manager

Likertova Skala - Skala souhlasu:

naprosto
souhlasim

souhlasim | nemamn nazor

nesouhlasim

siing
nesouhlasim

Vybaveni kancelafi a ostatnich
pracovnich prostor je velmi dobreé

Pro svou praci jsem dobfe motivovan/'a

Vztahy mezl zaméstnanci jsou dobré

Ma pravidelnych poradach jsem
informovan/a o chodu spoleénosti
a marketingovych akcich

S vyl svého platu jsem spokojen/a

Diky poloze ma Obchodni centrum HANA
a Makupni park HANA konkurencni
vyhodu pred ostatnimi centry v Olomouci

Co povaZzujete za hlavni cil vasi spoletnosti ?

| LB

Firma je setrna k Zivotnimu prostiedi a vyprodukovany odpad je recyklovan.

AnovZdy pouze nékdy pro firmu to neni dileFité

Zadny odpad neni recyklovan

Dékuji Vam za spolupraci a vypinéni tohoto dotazniku.




1.

Interni analyza firmy

Kolik let pracujete ve spoletnosti?

[Analyza je provedena osobnim pohovorem se zameéstnancem - Technik

Likertova Skala - Skala souhlasu:

naprosto
souhlasim

souhlasim | nemam nazor

nesouhlasim

siiné
nesouhlasim

Vybaveni kancelafi a ostatnich
pracovnich prostor je velmi dobré

Pro svou praci jsem dobie motivevan'a

Vztahy mezi zaméstnanci jsou dobré

MNa pravidelnych poradach jsem
informovan/a o chodu spoleénost

a marketingovych akcich

Svysi svého platu jsem spokojen’a

Diky peloze ma Obchodni centrum HANA
a Makupni park HANA konkurenéni
vyhodu pred ostatnimi centry v Olomouci

Co povazujete za hlavni cil vasi spolecnosti ?

o

Pravideiné je kontrolovana istota a bezpeénost v obchodnim centru | na parkovisti,

Ano vZdy

pouze nékdy

pro firmu to neni dilezits

nikdy se nekontroluje

Dakuji Vam za spolupraci a vyplnéni tohoto dotazniku.




Interni analyza firmy

Kolik let pracujete ve spolecnosti?

lAnaljza je provedena osobnim pohovorem se zaméstnancem - Asistentka

Likertova $kdla - Skala souhlasu:

naprosto
souhlasim

souhlasim | nemam nazor

nesouhlasim

siliné
nesouhlasim

Vybaveni kancelafi a ostatnich
pracovnich prostor je velmi dobre

Pro svou praci jsem dobfe motivovan'a

Vztahy mezi zaméstnanci jsou dobré

Na pravideinych poradach jsem
informovania o chodu spoleénosti
a marketingovych akcich

S vyai svého platu jsem spokojena

Diky poloze ma Obchodni centrum HANA
a Nakupni park HANA konkurenéni

vyhodu pred ostatnimi centry v Olomouci

Co povazujete za hlavni cil vasi spoletnosti ?

| B

Véem najemcim je k dispozici pfehled financniho hospodafeni spolenosti.

Ano vEdy pouze nékdy zatim nikdo nepoZadal

ne nikchy

Dekuji Vam za spolupraci a vypinéni tohoto dotazniku,




