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1. UVOD

Podle vyzkumu Shopping Center & Hypermarket 2009 spolecnosti INCOMA Research
nakupuje 70 % ceskych domécnosti nejradé€ji v novych ndkupnich komplexech, zatimco

30 % dava piednost spiSe tradicnim nakupnim ulicim v centrech mést (INCOMA

Research, 2009).

I dalsi vysledky této studie ukazuji vyznam nédkupnich center v maloobchodu.

A investofi jsou si toho plné védomi.

Navzdory nastupujici krizi vystavba ndkupnich center v Ceské republice v lotiském roce
gradovala. Otevirany byly komplexy s jejichz vystavbou se zacalo v obdobi
developerského boomu v obdobi od roku 2006 do poloviny roku 2008. Diky této
expanzi byly u nas v loniském roce otevieny dvé desitky nakupnich center a retail parka

(INCOMA Research, 2009).

V Ceské republice je dnes 10 center s vice neZ 100 najemci a dal3ich vice nez 10
s 80 — 100 najemci. Praha a dalsi velkd mésta jsou stale sice v poptedi, ale developefii
se stale vice zamétuji na regiony. Investofi jsou ochotni realizovat projekty se stale
mens$i spadovou oblasti. Zejména vlivem stdle rostouci konkurence jsou investofi
nuceni budovat své projekty i ve stfedné velkych méstech s 40 - 80 000 obyvateli.
Obecnym trendem je v soucasnosti budovani nakupnich komplexti v centralnich ¢astech
téchto mést. Stale vétsiho vyznamu pak s ohledem na uspé$nost téchto komplexi

nabyva lokalita, do které jsou vnitroméstské nakupni galerie situovany.

Toto je piiklad také obchodniho a spole¢enského centra Cerny pelikan, které je budouci
vnitromé&stskou obchodni pasazi spojujici vyznamné ulice v centru Ceskych Budgjovic.
Projekt je nyni ve fazi predstavebni piipravy. Cilem této prace je analyzovat vyuZiti
marketingového vyzkumu pii realizaci nakupniho centra Cerny pelikdn v Ceskych
Budégjovicich a navrhnout systém marketingového vyzkumu pro nékupni centrum po

jeho otevteni.



Realizace projektu nakupniho centra je velmi dikladné promyslenou marketingovou

zalezitosti.

Zamér neni nahodilou snahou investora, ale opird se o detailni a dikladné analyzy dané
lokality zhlediska potencidlni navstévnosti, obchodni nabidky a spektra

gastronomickych a dalSich sluzeb v §irSim kontextu (MONT TD, a. s., 2007).

Pii realizaci centra Cerny pelikan hraly a stale hraji dileZitou roli informace ziskané
marketingovym vyzkumem. Protoze problematiku nadkupnich center i marketingového
vyzkumu povazuji za zajimavou a projekt Cerny pelikan je navic v regionalnim méfitku
vyznamnym investi¢énim zdmérem, vénuji se ve své diplomové praci rozboru a vyznamu
marketingového vyzkumu pii realizaci uvedeného nadkupniho centra. V ivodni ¢asti se
zabyvam teorii marketingového vyzkumu. Navazuji praktickou casti, kde sestavuji
analyzu marketingového vyzkumu pfi pfipravé obchodniho a spolecenského centra
Cerny pelikan. V této kapitole viak kladu diiraz zejména na metodiku realizovanych
studii a na shrnuti vyznamu marketingového vyzkumu u tohoto projektu. Mym cilem

neni podrobné se zabyvat vysledky provedenych analyz a jejich podrobnou prezentaci.

Vyvoj a trendy v maloobchodu ukazuji, ze klicové pro uspéSnost ndkupnich center
budou informace, mezi které lze zahrnout data popisujici proces nakupniho chovani
a motivaci raznych cilovych skupin. Klicovd pak budou data demograficka,
ekonomickd, data o struktufe vydajli, ndkupnim chovani, preferencich, nakupnich

zvyklostech a Zivotnim stylu.

Tim roste samoziejmé¢ i vyznam marketingového vyzkumu, ktery je zdrojem téchto
informaci. Proto se v dalSi casti své prace zabyvam vyznamem marketingového
vyzkumu po uvedeni obchodni galerie Cerny pelikan do provozu a navrhuji konkrétni
vyzkumné studie, které by mély byt realizovany. Chci poukazat na to, Ze marketingovy
vyzkum neni pouze jednorazova zaleZitost. Potreba kvalitnich informaci nekonci
s otevienim nadkupniho centra a efektnim prestrizenim pasky, ale je ndstrojem pro

uspesné fungovani projektu ve stale se meénicim prostredi v pristich letech.



2. TEORIE A ZAKLADNI PRINCIPY
MARKETINGOVEHO VYZKUMU

2.1 Vyznam marketingového vyzkumu

v manazerskych ¢innostech

Spravné se orientovat v trznim prostiedi nelze bez dostate¢ného poctu kvalitnich
informaci. Postupnym rozSifovanim trhu, jeho globalizaci, zvySujici se narocnosti
zékazniki, vétsi vyrobkovou diferenciaci a rstem propagace dochédzi v trznim prostiedi
k neustadlym zménam. Aby zde jednotlivé subjekty obstaly, museji byt jejich manazeti
o téchto zmeénach informovéani. Kvalitni a redlné informace jsou podstatou

manazerskych ¢innosti.

Efektivnost marketingu souvisi tésné s informacemi, se kterymi pracuje. Pravé
schopnost firmy ziskat spolehlivé informace potfebné v cCase tvorby rozhodnuti,
rozdéluje firmy do dvou kategorii: firem dlouhodobé tspéSnych a netspésnych (Piibova

a kol.,1996).

Marketingovy vyzkum ovliviiuje manazerskou ¢innost ve dvou rovinach. Nejen ze
eliminuje riziko a nejistotu pii planovani, ale neustalym monitorovanim a kontrolou
marketingovych operaci umoziuje jejich priabézné piizpisobeni s ohledem na zmény

v externim prostiedi.
2.2 Marketingovy vyzkum a marketingové rizeni

Cilem marketingového fizeni podniku je uspokojit podnikatelské zaméry daného
podniku ¢i podnikatele tim, ze jsou uspokojovany pozadavky zékaznika. Ma-li

podnikovy marketing tyto cile splnit, musi vést k tvorbé takové nabidky zbozi ¢i sluzeb,



po kterych je poptavka. A nejen to, tuto poptdvku musi podnik svou nabidkou

uspokojovat lépe nez konkurence (Pfibova a kol.,1996).

Informace, které jsou na zakladé marketingového vyzkumu ziskdny jsou vyuzity pfi
definici prilezitosti, ohrozeni, segmentaci, zacileni, ureni marketingového mixu

a planovani. Proto je marketingovy vyzkum nedilnou souc¢asti marketingového fizeni.

Sam o sob¢, bez vazby na ostatni marketingové ¢innosti, prostiednictvim kterych jsou
realizovany jeho vysledky by nemél smysl, ale plati to i opacné: bez marketingového

vyzkumu si nelze pfedstavit uspésné marketingové tizeni (Ptibova a kol.,1996).
2.3 Marketingovy informacni systém

Kazda firma musi organizovat tok marketingovych informaci smérem ke svym
marketingovym manaZerim — analyzovat jejich informacni potfeby a v souvislosti s tim
projektovat marketingové informacni systémy (MIS) tak, aby témto potiebam

odpovidaly (Kotler, 2003).

Marketingovy informacni systém zahrnuje soustavu: shromazdovani a vytvareni
informaci, systém jejich zpracovani, pietaveni pro potfeby marketingu a systém
vyuzivani informaci — soubor uzivatell a organizaci pfisunu informaci k nim ve vhodné

podobé¢ (Ptibova a kol.,1996).

Na vytvafeni pozadovanych informaci se podileji interni zaznamy, marketingové
zpravodajské aktivity, marketingovy vyzkum a marketingové analyzy na podporu

rozhodovani (Kotler, 2003).

Interni informacni systém zahrnuje informace o vnitini ¢innosti podniku. Konkrétné
se jedna o udaje zcyklu objedndvka — dodavka — faktura, tj. prodejich, cenach,

zasobach, pohledavkach, dluzich, apod.



Zatimco interni systém poskytuje informace o vysledcich, marketingovy zpravodajsky
system poskytuje informace o udélostech. Marketingovy zpravodajsky systém je soubor
postupti a informacénich zdroji, vyuzivanych manazery pro ziskdvani potfebnych

informaci o vyvoji v trznim prostfedni (Kotler, 2003).

Stale vétsi pocet firem pfiddva na pomoc svym manazerim dal$i informacni sluzbu,
kterou je podpurny systéem marketingového rozhodovani. Tento systém je
koordinovanym souborem dat, subsystémul nastroju a technik, ktery spolu s poc¢itacovou
softwarovou podporou poskytuje manazertim informace o vnitinim a vnéj$im prostredi

a pomaha jim pfi vytvareni lepSich marketingovych rozhodnuti (Kotler, 2003).

Dalsi casti marketingového informacniho systému je marketingovy vyzkumny systéem

(Kotler, 2003).

Tento systém piedstavuje informace o trhu a konkurenci ziskané cilenym zptsobem, na
zéklad¢ marketingového vyzkumu. Ve srovnani s prfedchozim typem informaci je zde
polozen diiraz na ziskavani udaji pomoci vyzkumné procedury. Marketingovy vyzkum
je tedy chéapan jako specificka soucast, podsystém MIS. specificnost je déna prave
vyzkumnym charakterem celého procesu shromazd’ovani. Druhou podstatnou odlisnosti
udaji ziskanych vyzkumem od jinych typt externich informaci je jejich funkce
v procesu marketingového fizeni, kterou je hledani a pfindSeni feSeni pro konkrétni

nové, neobvyklé situace (Ptibova a kol., 1996).

2.4 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je disciplina vychazejici z poznatkii tfady védnich obort -
matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologie, sociologie, informatiky a dalSich.
Postupné¢ si vybudovala sviij specificky systém metod a postupl pro praci
s marketingovymi informacemi, ktery se neustdle obnovuje a aktualizuje v zévislosti na

vyvoji téchto védnich oborti. Dal§im impulsem je technicky rozvoj, zejména v oblasti



informac¢nich a komunikacnich systémll a vyvoj potieb samotného marketingového

vyzkumu reagujiciho na pozadavky teorie a praxe (Pfibova a kol., 1996).

Marketingovy vyzkum je systematické urcovani, shromazd'ovani, analyzovani
a vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého problému, pted kterym firma stoji

(Kotler, 2003).

Marketingovy vyzkum je funkce, ktera spojuje spotiebitele, zakaznika a vefejnost
s marketingovym pracovnikem prostfednictvim informaci - informaci uZivanych
k zjiSténi a definovani marketingovych piileZitosti a problémil, k tvorbé, zdokonalovani
a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingového usili a ke zlepSovani
pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje informace
potiebné pro feseni téchto ukoll, navrhuje metody sbéru informaci, fidi a implementuje
proces sbéru dat, analyzuje vysledky a komunikuje poznatky a jejich dusledky (Benett,
1988 in Ptibova a kol., 1996).

2.4.1 Funkce marketingového vyzkumu

Funkce marketingového vyzkumu Ize shrnout do tech kategorii. Jak ukazuje tabulka 1,

jde o funkeci deskriptivni, diagnostickou a prediktivni (McDaniel, Gates, 2006).

Tabulka 1: Funkce marketingového vyzkumu

Sfunkce deskriptivni diagnosticka prediktivni

charakteristika

sbér, popis a

prezentace faktl

vysvétleni dat a akci

predpovéd’ dopada

market. rozhodnuti

odpovidé na otazky:
kdy, co, kde, kdo,
jak, kolik

odpovida na to, proc¢

se néco stalo

co se stane kdyz ...

Zdroj: McDaniel, Gates (2006)




2.4.2 Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum zahrnuje né€kolik zakladnich typt vyzkumu, které se od sebe

odliSuji predevSim oblasti zkoumani. Rlzni autofi a odbornici se v jejich definicich

rozchézeji. Vojtko (2008) definuje oblasti, které jsou znazornény schématem 1.

Schéma 1: Oblasti marketingového vyzkumu

Zdroj: Vojtko (2008)
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2.5 Proces marketingového vyzkumu

Efektivni marketingovy vyzkum zahrnuje pét krokt: definovani problému a cili
vyzkumu, sestaveni planu vyzkumu, shromazd’ovani informaci, analyza informaci

a prezentace vysledkl (Kotler, 2003). Jednotlivé kroky zobrazuje schéma 2.

Schéma 2: Pét kroki marketingového vyzkumu

Specifikace
problému a Specifikace Sbér Analyza Prezentace
stanoveni planu informaci informaci vysledkt
vyzkumnych vyzkumu
cila

Zdroj: Kotler (2003)

2.5.1 Definovani problému a vyzkumnych cilu

Definovani vyzkumného cile je prvni a velmi dulezity krok, protoze obsahuje
specifikaci problému, ktery ma byt prostfednictvim vyzkumu fesen a urceni ptislusnych

informaci, které maji byt ziskéany.

Transformace marketingového problému do problému vyzkumného, do cilii a zadéani
pro marketingovy vyzkum, je dulezitou vstupni etapou, kterd vyznamné rozhoduje
o uspéchu vyzkumného projektu. V této etapé je nutné piesné definovat cile vyzkum
a vsouvislosti sjeho zdkladnim zaméfenim bud’ na zmapovéni situace, hledani
souvislosti nebo kvantifikaci vztah mezi jevy. K presné formulaci vyzkumného
problému a jeho rozpracovani do dil¢ich vyzkumnych cilii slouzi formulace hypotéz

a pfedvyzkum (Pfibova a kol., 1996).



2.5.1.1 Cile

Cile by m¢ly byt stanoveny s ohledem na vSeobecnou poucku SMART, tj. specifické,
méfitelné, realizovatelné, relevantni a ¢asoveé urcené. M¢ly by byt stanoveny v pisemné
podobé. Tato podoba pak muze slouzit jako podklady pro zadani realizace

marketingového vyzkumu.

Formulace cili by mély zahrnovat tyto specifikace:
- proc je vyzkum potieba,
- co zpusobilo problém/vedlo k piilezitosti,
- cojejiz o zkoumané oblasti znamo,
- jakych cilovych skupin se vyzkum tyka,
- jaké specifické informace jsou od vyzkumu pozadovany,
- jaké jsou predpokladané naklady,
- Uvodni navrhy vzhledem k metodam,
- specifické pozadavky ohledn¢ formy vystupu,

- kdy by mély byt vysledky k dispozici (Vojtko, 2008).

2.5.1.2 Hypotézy

Hypotézy slouzi jako prakticky ndstroj, ktery ulehcuje ptredformulaci marketingového
problému do jazyka vyzkumu. Tim, Ze nuti rozlozit dany problém do predpoklddanych
vztahli mezi proménnymi, mizZe minimalizovat problémy, které vyplyvaji z nutné
redukce informaci, znevyhnutelného procesu nahrazovani neméfitelnych jevii

méfitelnymi znaky a zastupnymi znaky - ukazateli (Pfibova a kol., 1996).

2.5.1.3 Predvyzkum
Ptedvyzkum slouzi k upfesnéni situace i vyzkumného procesu. Ukazuje vyzkumnikiim

dalsi smér vyvoje vyzkumu. Navic mize vyrazn¢ usetiit ¢as 1 financni prostredky.

Predbézny vyzkum je uréeny ke zlepSeni porozuméni pojmim, vyjasnéni presné

podstaty problému nebo identifikaci diilezitych proménnych (McDaniel, Gates, 2006).



Formou piedbézného dotazovani muze byt: pilotni studie, dotazovani expertd,

ptipadova analyza nebo vyuziti sekundéarnich zdroji (McDaniel, Gates, 2006).

V zésadé je mozné rozlisit tfi typy vyzkumnych projekti. Prvni typ vyzkumu ma
badatelsky charakter a jeho cilem je shromazdit predbézné udaje, aby se osvétlila
skutecna povaha zkoumaného problému a aby byly pfipadné navrzeny urcité hypotézy
nebo nové myslenky. Druhym typem je vyzkum popisného charakteru, jehoz cilem je
popsat urcité veli¢iny. Posledni typ vyzkumu je kauzélni a jeho cilem je provéfit vztahy,

ptic¢iny a nasledky ve zkoumané oblasti (Kotler, 2003).

Tato etapa marketingového procesu je v odborné literatufe jesté podrobnéji ¢lenéna, a to

na & dil¢ich kroku:

1) rozpoznani problému nebo piilezitosti,

2) zjisténi diivodi, proc je tieba informace zjistit,

3) pochopeni prostiedi, v ramci kterého se rozhoduje,

4) ujasnéni problému za pomoci symptomi,

5) prevedeni manazerského problému na marketingovy vyzkumny problém,
6) urceni, zda jiz informace ndhodou neexistuji,

7) posouzeni zodpovéditelnosti vyzkumnych otazek,

8) specifikace vyzkumnych cili (Vojtko, 2008).

2.5.2 Specifikace planu vyzkumu

Druhé stadium marketingového vyzkumu ptedstavuje sestaveni efektivniho planu pro
shromazd’ovani potfebnych informaci. V souvislosti s planem vyzkumu a zejména se
sbérem informaci, musi byt ucinéna rozhodnuti o tom, jaké informacni zdroje,
vyzkumné piistupy, metody kontaktovéani, plany vybéru respondentli a konkrétni

metody vyzkumu, maji byt pouzity (Kotler, 2003).
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Konkrétné oblasti planu vyzkumu ukazuje tabulka 2. Z této skuteCnosti vyplyva,

ze marketingovy vyzkum miize byt projektovan riznym zptisobem.

Tabulka 2: Oblasti planu vyzkumu a zpusoby jejich feSeni

Oblasti planu vyzkumu zpusoby FeSeni

Zdroje informaci sekundarni informace

primarni informace

Vyzkumné piistupy pozorovani

skupinové orientované dotazovani

pruzkum

data o chovani

experiment

Metody vyzkumu dotaznik

technicka zatizeni

Plan vybéru vybérova jednotka

velikost souboru

postup vybéru

Metody kontaktovani telefonni styk

postovni styk

osobni kontakt

on-line dotazovani

Zdroj: Kotler (2003)

2.5.2.1 Zdroje informaci

Prvni dilezity bod, ktery je nutno definovat je typ informacnich zdrojl, které budou
pouzity. Plan vyzkumu mize piedepisovat shromazd’ovani sekundarnich, primarnich
nebo obou druhii informaci. Sekundarni informace jsou takové, které jiz byly

shromazdény pro n&jaky jiny Gcel a jsou 1 nadale k dispozici (Kotler, 2003).

Ditlezitou vyhodou vyuzivani sekundarnich informaci je uspora casu, niz§i naklady
a snadn¢j$i dostupnost. V nékterych ptipadech miize jiz analyza sekundarnich udaji
vyfesit dany problém. Vyuzivani sekundarnich udaji ma vsak i své nevyhody. Ziskané

udaje nemusi vzdy odpovidat potfebam studie a nemusi byt vzdy presné. DalSim
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problémem, muze byt dostupnost pfesnych, objektivnich a Gplnych informaci.

Zdroje sekundarnich udaji miZzeme rozdélit na interni a externi. Interni zdroje
se nachazeji ptimo v podniku a jedna se o nejriiznéjsi ptehledy o trzbach, udaje z ucetni
evidence, rozbory hospodaiské cCinnosti podniku atd., v soucasnosti maji podobu
elektronickych databazi. Mezi externi sekundarni zdroje se fadi internet, media, napf.
statistické ro¢enky a piehledy vydavané vladou, komercni databaze, marketingové
Casopisy a publikace, informace poskytované specializovanymi vyzkumnymi

agenturami a osobni kontakty.

Naproti tomu primdrni informace jsou puvodni informace, které musi byt teprve
shromdzdény pro specificky vyzkumny ucel. Jsou =ziskdvany na zéklad¢
marketingového vyzkumu a proto jsou podstatné ¢asové i finanéné narocnéjsi. Zdrojem

téchto informaci jsou nejcastéji zakaznici, partnerské firmy, konkurence aj.

Podle povahy informaci, které maji byt vyzkumem zjistény rozdélujeme marketingovy

vyzkum na vyzkum kvalitativni a kvantitativni.

Kvalitativni vyzkum je ten, jehoz ucelem je zjiSténi informaci o problému, o kterém
nejsou znamy z4dné zakladni informace nebo jsou k dispozici ve velmi omezeném

mnozstvi.

V porovnani s kvantitativnim vyzkumem se kvalitativni vyzkum realizuje na mensich
vzorcich. Kvalitativni vyzkum nachdzi vyuziti v oblasti hleddni hybnych mechanismii
trhu motivi a stimuld ndkupniho chovani, kde se vyzkum posunuje na ptidu psychologie

a dal$ich postupii kvalitativniho charakteru (Kozel, 2006).

Funkce kvalitativniho vyzkumu je na trhu podnikl a organizaci v postiZeni slozitosti

procesu nakupniho rozhodovani téchto subjektii (Piibova a kol., 1996).
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Vojtko (2008) dale shrnuje vyhody a nevyhody kvalitativniho vyzkumu, viz tabulka 3.

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody kvalitativniho vyzkumu

Vyhody Nevyhody

Levng&jsi nez kvantitativni vyzkum. Neumoziiuje piesné odlisSeni drobnych
rozdild.

Neexistuje lepsi zpisob, jak pochopit do Neni reprezentativni vzhledem k zdkladnimu

hloubky motivace a pocity spotiebiteli. souboru.

Miize zna¢né zefektivnit kvantitativni Je potieba zkusené¢ho vyzkumnika, coz je

vyzkum. pfedem velmi obtizné urcit.

Zdroj: Vojtko (2008)

Jednotlivé metody a techniky kvalitativniho vyzkumu dle Vojtka (2008) jsou popsany

v tabulce 4.

Tabulka 4: Techniky kvalitativniho vyzkumu

Technika

charakteristika

Etnograficky vyzkum

Vyzkum kultury skupiny lidi v pfirozenych podminkéach, béhem

urcitého ¢asového obdobi pievazné za pouziti pozorovani.

Ptipadové studie

Do hloubky zkoumaji program, udalost, aktivitu, proces (napf.

podnikani) v Case, jednu nebo vice osob.

Projektivni techniky

Zjistuje nejhlubsi pocity respondenta pomoci projekce do
nestrukturované situace. Projekce je neuvédomované prendseni
subjektivnich, popt. nevédomych ptani, motivi a pocitii na jiné

osoby ¢i situace.

Focus groups

Skupina od 8 do 12 ucastniki, ktera je vedena moderatorem

k hloubkové diskusi zamétfené na urcité téma.

Hloubkové rozhovory

Interview jeden na jednoho, kde se hledaji detailni odpovédi na

dané otézky. Casto jsou vyuzivany nepfimé techniky, které maji
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pomoci odkryt skryté motivacni faktory.

Zdroj: Vojtko (2008)

Hloubkové rozhovory jsou vyuzivany pfi:

zpétna kontrola marketingové komunikace,
- senzorickém hodnoceni,
- explora¢nim vyzkumu,
- vyvoji novych produkti, testovani prototypt,
- testech baleni a uziti produktu (McDaniel, Gates, 2006).
Mezi vyhody metody hloubkovych rozhovort patii:
- skupinovy tlak je eliminovan,
- mohou byt velmi podrobné zjistény pocity a motivace respondenta,
- zvySeny pocit dileZitosti respondenta,
- moznost vyuziti neverbalni komunikace (McDaniel, Gates, 2006).
Mezi nevyhody se fadi mimo jiné:
- drazsi a ndro¢néjsi nez metoda Focus Groups,

- uspéch zavisi na schopnostech a znalostech tazatele (McDaniel, Gates, 2006).

Ukolem kvantitativnich metod je statisticky popsat typ zavislosti mezi proménnymi,

vvvvv

odhadnout budouci vyvoj apod. Kvantitativni metody pracuji s velkymi soubory
respondent a vysledky se obvykle daji zobecnit na celou populaci. Ve velkém rozsahu

jsou pozivany statistické postupy (Ptibova a kol., 1996).

Vyhody a nevyhody kvantitativniho vyzkumu jsou dle Vojtka (2008) zobrazeny

v tabulce 5:

Tabulka 5: Vyhody a nevyhody kvantitativniho vyzkumu

Vyhody Nevyhody

Spolehlivost zjisténych vysledktl vzhledem Financ¢ni a ¢asova naroc¢nost.

k zékladnimu souboru.
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Lze testovat hypotézy. Nutnost velmi dobré predbézné ptipravy.

Data lze vyuzit pro vypocet ukazateli. Nedostatecné pokryva extrémni piipady.

Zdroj: Vojtko (2008)

Shromazd’ovani udajti kvantitativniho vyzkumu by mélo probihat za nasledujicich
podminek. Shroméazdéné udaje musi byt srovnatelné (shroméazdény ve stejném obdobi,
ve stejné struktufe, stejnym zplsobem sbéru). Kvuli sledovani vzajemné zavislosti musi
byt shromazdény soubor udajii dostatecné velky. Zjisténé tidaje musi byt nezavislé na

nazorech druhych (Kozel, 2006).

Metodami kvantitativniho vyzkumu jsou dotazovani, pozorovani a kauzalni vyzkum, t;.
experiment. Pii sbéru a zpracovavani dat tohoto typu vyzkumu hraji diilezitou roli

dotaznik a pribézna kontrola.

2.5.2.2 Vyzkumné pristupy

Vyzkum pozorovanim ziskavéa aktualni informace na zéklad¢ pozorovani relevantnich
aktérd v relevantnim prostredi (Kotler, 2003). V podstaté¢ dochazi k tomu, ze vyzkumnik
zaznamenava skute¢né chovani a jednani a to bud’ osobn¢, nebo pomoci elektronickych
pfistroji do pfipravenych formulaiti, a to bez aktivni ucasti pozorovaného. Nevyhodou
je skutecnost, Ze neposkytne informace o ndzoru zakaznikd a o jejich motivech a je
naroné na osobu pozorovatele. Je také nemozné ziskat touto metodou informace

o méng Cetnych jevech.

Mezi vyhody pozorovani patii, ze sledovat to, co lidé skutecné¢ délaji byva casto
presnéjs$i nez to, co o tom sami vypovidaji. Z t€chto diivodli se pozorovani jevi jako

vhodna metoda ve spojeni s ostatnimi metodami vyzkumu (Vojtko, 2008).

V marketingovych vyzkumech se pouziva pét zpiisobli pozorovani:
- pozorovana situace je prirozend nebo uméle vyvolana,
- pozorovani je zfejmé ¢i skryté,
- je strukturované ¢i nestrukturované,

- pfimé a nepfimé,

15




- osobni nebo vyuzivajici technickych zatizeni (Pfibova a kol., 1996).

Mezi pozorovani provadéné lidmi patfi: etnograficky vyzkum, mystery shopping,
pozorovani pres jednosmérné zrcadlo a audity. Mezi pozorovani provadéné pristroji se
tadi: ¢itaCe prichodu/prijezdu, méfeni fyziologickych procesti, méfeni projevi chovani,
meéfeni sledovanosti rozhlasového a televizniho vysilani a pozorovani na internetu

(McDaniel, Gates, 2006).

Mystery shopping je dlouhodobé provérenou vyzkumnou technikou, pouzivanou fadou
komerénich i nekomer&nich instituci. Ugelem projektd mystery shopping, je zejména
vyhodnotit Uroven sluZzeb poskytovanych zdkaznikiim a v névaznosti na to iniciovat
zkvalitnéni té€chto sluzeb. I piesto, ze v fad¢ ptipadi je mozné ziskat hodnoceni kvality
poskytovanych sluzeb pfimym dotazovanim zdkazniki, existuje cela fada situaci, kdy
relevantni informace lze ziskat pouze pomoci techniky mystery shopping.
Specialn¢ vyskoleni pozorovatelé vystupuji v roli zdkaznikd. Podle pifedem
vypracovaného scénafe monitoruji obchodni, komunikac¢ni a vyjednavaci dovednosti
osob na jednotlivych pozicich klientovy spolecnosti, pozoruji Groven prostiedi a plni
dalsi specifické ukoly. Ihned po ukonceni provedou podrobny zdznam. Vyzkum probiha
s Casovym odstupem v nékolika fazich s porovnadnim ucinnosti napravnych kroku

(http://www.mysteryshopping.cz/, stazeno 10.1.2008).

U mystery shopping lze rozlisit 4 urovné: telefonni hovor, rychly ndkup s minimem
interakce, interakce s danym scénafem a nakup vyzadujici vynikajici komunikacni

dovednosti a znalosti produktu (McDaniel, Gates, 2006).

Vyzkum skupinove orientovanym dotazovanim lze povazovat za velice uZitecny
vyzkumny krok, ktery by mél byt podniknut dfive, nez se ptikroci k prizkumu Sirokého
rozsahu. Umoziuje pochopit vnimdni, stanoviska a uspokojeni zdkaznika a tak

napomoci k definovani spornych otazek, které by mély byt dale zkouméany.
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Dotazovana skupina zahrnuje Sest az deset osob, které stravi nékolik hodin se zkusenym
moderatorem v diskusi o produktech, sluzbach, organizaci a dalSich marketingovych
entitach. Moderator musi byt objektivni, mit dokonalé znalosti o probiraném problému

a o skupinovém chovani zakaznikd. Ugastnici byvaji honorovani (Kotler, 2003).

Vyzkum priizkumem byvéa oznacovan jako kompromis mezi vyzkumem pozorovanim
a mezi skupinové orientovanym dotazovanim na strané jedné a mezi experimentalnim

vyzkumem na stran¢ druhé.

Firmy uskute¢tiuji prizkum proto, aby se dozvédély o lidskych znalostech, o jejich
presvédceni, ndzorech a preferencich a aby tyto veli¢iny zméfily v ramci celé populace

(Kotler, 2003).

Data tykajici se chovani jsou ovlivnény tim, Ze zdkaznici zanechdvaji stopy svého
nakupniho chovéani v obchodech prostfednictvim pocitaCovych zaznami, které jsou
uchovavany a vytvareji tak zdkaznické databaze. Analyzou téchto dat lze ziskat fadu

uzite¢nych informaci (Kotler, 2003).

Experimentdalni vyzkum je védecky nejhodnotnéjsi metodou a jeho smyslem je odhalit

pricinné souvislosti zkoumanych jeva (Kotler, 2003).

Jedna se o jedinou metodu, kterd je schopna prokéazat pii vhodném provedeni pii¢inny
vztah, tj. odpovidajici zmény hodnot zjistovanych u jedné proménné (zavisla
proménnd), které jsou vyvolané zmeénami hodnot u proménné druhé (nezavisla
proménna). Tento pfistup se miize uskuteCiiovat bud’ v laboratornich podminkach

a nebo v terénu (Vojtko, 2008).
2.5.2.3 Metody vyzkumu

Marketingovi vyzkumnici mohou pfi sbéru priméarnich informaci pouzit dva zékladni

nastroje, a to dotazniky a technicka zatizeni.
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Dotazniky jsou nejpouzivanéj$§im nastrojem pii sbéru primdrnich informaci. Stru¢né
feceno, obsahuji fadu otdzek, na néz maji respondenti odpovidat. Dotazniky jsou velice
pruznym nastrojem, protoze nabizeji Siroké spektrum mozZnosti, jak klast otdzky. Musi
byt velice peclivé sestaveny, vyzkouSeny a musi byt zbaveny nedostatkli predtim, nez

jsou pii vyzkumu pouzity (Kotler, 2003).

Postup tvorby dotazniku lze shrnout do nasledujicich etap, které charakterizuji
posloupnost praci:

- vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovani ptinést,

- urceni zpusobu dotazovani,

- specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér,

- konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace,

- konstrukce celého dotazniku,

- pilotaz (Ptibova a kol., 1996).

Nejprve je tedy potieba stanovit udaje, které maji byt dotaznikem zjiStény a stanovit
piesné cil vyzkumu. To v podstaté vychazi jiz ze samotného cile vyzkumu. Jednoduse

formulovano, jde o to, na co se bude vyzkumnik v dotazniku ptat (Piibova a kol., 1996).

Udaje, u kterych se pii analyze zjisti, Z¢ jsou nadbytetné, Ze nebyly potieba, znamenaji
jen zatéz a zbytecné naklady. Otazky, na které se pti tvorbé dotazniku zapomnélo nebo
které byly Spatné¢ formulovany, ty uz se v ramci projektu ziskat nedaji (Ptibova a kol.,
1996).

Na tento krok navazuje urceni zptsobu dotazovani. Jedna se o to, zda bude respondentu
ptedloZen dotaznik v pisemné formé&, nebo zda se bude jednat o osobni ¢i telefonické

nebo elektronické dotazovani.

Specifikaci cilové skupiny je feSen problém, koho se bude vyzkumnik ptat. Cilova

skupina je dilezita pro spravnou konstrukci otazek, jejich formu, stylizaci a jejich sled.
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Na vysledek dotazovani maji pfimy vliv typy otazek. Otdzky s uzavienym koncem
pfedem urcuji mozné odpovédi a respondenti si mezi nimi vybiraji. Jsou vyhodné&jsi
z toho diivodu, Ze se odpovédi na né daleko 1épe zpracovavaji a sestavuji do rtiznych
tabulek. Pfi tvorbé dotazniku je mozné pouzit n€kolik druhi uzavienych otazek.
Je mozné zvolit dichotomické otazky, pii nichz méa dotazovany na vybér 2 moznosti
odpovédi "ano", "ne" a jejichz vyhodou je snadné zpracovani a nevyhodou poskytovani
jen omezeného mnozstvi informaci. Vice odpovédi pak ptredkladaji trichotomické
otazky. Zde je respondentiim, oproti dichotomickym otazkam, nabidnuta tieti odpoved’
"nevim". Vice neZ tfi odpovédi nabizeji dotazovanym polytomické otazky. Vyhodou
téchto otazek je usnadnéni neékterych nepiijemnych odpovédi, nevyhodou vSak zistava
ur¢ité¢ zkresleni odpovédi v ptfipadé, kdy respondent pln¢ nesouhlasi ani s jednou
z ptedloZenych odpovédi. K vyjadieni postoji a nazort respondentli slouzi dal§i druh
uzavienych otazek, kterym jsou S$kaly. V tomto ptipadé jsou kvalitativni udaje

prevadény na kvantitativni. Nevyhodou §kal je obtizna interpretace.

Otazky s otevienym koncem déavaji vétSi svobodu pii vyplilovani, musi se pro
zpracovani kategorizovat. Oteviené otazky umoziuji respondentim odpovidat vlastnimi
slovy a mohou mit rizné formy. Otazky se d€li na 3 kategorie: volnd odpovéd,

dokonceni véty a projektivni techniky (McDaniel, Gates, 2006).

Vyhodou je, Ze tyto otazky odhali mnohem vice, protoze respondenti nejsou ve svych
odpovédich nijak omezovani. Mezi nevyhody otevienych otdzek patii problémy pii
interpretaci, naro¢nost na dotazovani a vétsi finanéni naklady.

Pozornost by méla byt pfi tvorbé dotazniku vénovéna také stylizaci otazek.

Je vhodné pouzivat jednoduché, pifimé a nezaujaté formulace. Otazky by mély byt
ovéfeny pomoci malého vybérového vzorku respondentl diive, nez se stanou soucasti

dotazniku (Kotler, 2003).

Velmi dilezité je poradi otazek v dotazniku, a to zejména z diivodu ochoty respondenta
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odpovidat a pro spravné pochopeni otdzek respondentem. Vedle sestaveni dotazniku

musi byt stanoveny kdédy a sestaveny instrukce pro tazatele (Vojtko, 2008).

Vojtko (2008) dale popisuje strukturu otazek v Sesti rovinach logického sledu, které
ukazuje tabulka 6.

Tabulka 6: Struktura dotazniku

Typ otazek ucel

Uvodni sdéleni Predstavuje tazatele, zadavatele, instituci provadéjici vyzkum.
Vysvétluje ucel vyzkumu.

Obsahuje informace o zplisobu nakladani s osobnimi udaji.

Uvodni otazky Maji navazat kontakt s respondentem.
Filtra¢ni otazky Pomahaji urcit, zda je respondent ze zékladniho souboru.
Zahtivaci otazky Maji respondenta naladit, povzbudit.

Maji byt snadno zodpovéditelné.

S 24

Specifické otazky Slozit&j$i, umisténé aZ za polovinou dotazniku.

Identifikacni Geografické a sociodemografické informace o respondentovi.
Snizuji riziko odmitnuti.

Identifikace tazatele.

Zdroj: Vojtko (2008)

Dulezitym krokem pii tvorbé dotazniku je také jeho formalni uprava, nebot
bezprostiedné plsobi na respondenta. Dotaznik by mél byt vhodné graficky upraven
a otazky spravné vzhledové a piehledné usporadany. Nez je vytvoren konecny koncept

dotazniku, je nutné provést jeho pretest a korekei.

Mezi technicka zarizeni se v oblasti marketingového vyzkumu ftadi naptiklad

galvanometry, audiometry, peoplemetry, ¢ita¢e prichodu/prijezdu atd.

2.5.2.4 Plan vybéru

Plan vybéru zahrnuje tii rozhodnuti: ureni vybérové jednotky, velikost vybérového
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souboru a vytvareni vybérového souboru (Kotler, 2003).

Vybérova jednotka dava odpoveéd’ na otazku "Kdo ma byt pozorovan?* (Kotler, 2003).

Velikost vyberového souboru vyplyva z odpovédi na otazku "Kolik lidi by melo byt
pozorovano?" Je znamé, ze ¢im je vEtsi vybérovy soubor, tj. ¢im vice lidi obsahuje, tim
jsou vysledky pozorovani spolehlivéjsi. Neni vSak nutné do vybérového souboru
zahrnout velkou cilovou populaci nebo jeji podstatnou Cast proto, aby se dosahlo
spolehlivych vysledkii. I vybérové soubory obsahujici méné nez 1 % obyvatelstva,
skytaji vysokou spolehlivost za predpokladu divéryhodného postupu pii sestavovani

vybérového souboru (Kotler, 2003).

V praxi se objevuji tii koncepéné odlisné pristupy: slepy odhad, statisticky pftistup
a ndkladova cesta (Ptibova a kol., 1996).

Vytvareni vybérového souboru souvisi s otdzkou "Jak by méli byt respondenti
vbirani?” Udaje shromazdéné pomoci vybérového souboru museji byt spolehlivé
a presné, protoze teprve pak urCujeme potiebné vybérové charakteristiky, predevSim
prumémné hodnoty a smérodatné odchylky. Charakteristiky vybérového souboru
nasledné umozni stanoveni dilezitych charakteristik cilové populace a intervalt jejich

spolehlivosti (Kotler, 2003).

Je dulezité vybrat spravnou metodu vzorkovani. Vzorkovani pravdépodobnostni, tj. kdy
muzeme urCit velikost statistické chyby vybéru. Pokud to neni mozné, lze vyuzit
vzorkovani nepravdépodobnostni (McDaniel, Gates, 2006).

2.5.2.5 Metody kontaktovani

Mezi zpisoby, které kontakt umoziluji a pfichdzeji v Gvahu, patii poStovni styk,

telefonni styk, on - line dotazovani a osobni kontakt (Kotler, 2003).

Kazda z téchto metod je vhodna pro urcity typ vyzkumu a ma své klady a zapory.
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Osobni dotazovani je zalozeno na piimé komunikaci s respondentem, tvari v tvar. Ma
dlouhou tradici a je stale nejvyznamnéjsi dotazovaci technikou. Mezi jeho pfednosti
patii, zZe existuje pfimd zpétnd vazba mezi tazatelem a respondentem, takze je mozné
motivovat respondenta k odpovédim. Pfi rozhovoru miize tazatel pouzivat nazorné
pomiicky, kterymi se zvySuje srozumitelnost a jednoznacnost otdzek. Pro respondenta je
osobni dotazovani pohodlnym zplisobem kontaktu, protoze jej zprostuje nutnosti

osobn¢ zapisovat své odpovédi do dotazniku (Ptibova a kol., 1996).

Velkou roli hraji sami tazatelé a jejich vybér a piiprava jsou kli¢ové. Podstatou je fakt,

7e vzbuzuji u respondentl emoce a také to, Ze mohou byt zdrojem tady chyb.

Pro spontanni zodpovidani otdzek je velice dulezité navazani dobrého osobniho vztahu

mezi respondentem a tazatelem (Pfibova a kol., 1996).

Mezi piednosti této metody kontaktovani také patii vysoka spolehlivost ziskanych

tidajt.

Telefonické dotazovani je podobné osobnimu, tzn. reaguje na otazky pokladané

tazatelem po telefonu (Pfibova a kol., 1996).

Mezi vyhody telefonického dotazovani radi autofi rychlost a nizké naklady; fakt, ze Ize
pfekonat bariéru nechuti, provést kontrolu u respondenta; data lze kédovat ptimo do
pocitate a provedeni z centralniho mista. Jako nevyhody jsou v odborné literatuie
uvadény tyto skuteCnosti: navazani osobniho kontaktu, riziko neptfesného pochopeni,
niz8i miru odpoveédi; fakt, ze nelze nic predvést; nutnost tréninku tazateld a maximalné

20-ti minutové trvani.

Pisemné dotazovani je Casto zizené nazyvano poStovni anketa, protoze respondenti
dostavaji dotaznik poStou (Pfibova a kol., 1996). Mezi dal$i moznosti distribuce ale
patii informacni kiosky v obchodech, ptfedani dotazniku na veletrhu ¢i pii koupi

vyrobku. Mezi nevyhody pisemného dotazovani patii napiiklad nejistota kdo dotaznik
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vyplnil, nizkd mira odpovédi, musi byt vyborné ptipraveno, dlouh4 doba trvani.

Vyhodou pisemného dotazovani jsou jeho relativné nizké naklady v porovnani s jinymi
typy dotazovani. Nemusime totiz budovat tazatelskou sit’ a pfitom miizeme mnohdy
adresné oslovit okruh respondentli na Sirokém Uzemi. Respondent ma Casovy prostor
na rozmysleni odpovédi, neni negativné ovlivilovan tazatelem. Nejvétsi nevyhodou

pisemného dotazovani je nizka navratnost (Kozel, 2006).

Elektronické on-line dotazovani se uskuteciiuje prostiednictvim e-maild, webovych

stranek a videokonferenci.

Elektronické dotazovani je velmi rychlé, levné a urychluje zpracovani dat, protoze

vSechna jsou jiz v elektronické podobé¢ (Pfibova a kol., 1996).

Ale 1 tato metoda své nevyhody: spam a jeho pravni regulace, nelze ovéfit respondenta,

nizkd mira odpovédi a problémy s reprezentativnosti (Vojtko, 2008).

2.5.3 Sbér informaci

Sbér informaci je obvykle nejen nejnékladnéjsi fazi vyzkumu, ale je také nejnachylnéjsi

ke vzniku chyb (Kotler, 2003).

Klicové pti sbéru informaci je precizni vyskoleni tazatelli, zabezpeCeni materialn¢ -

technického zdzemi a mechanismy pribézné kontroly.

Kontrola ma tadu forem a néstroji, které umoziiuji si ovéfit, ze tazatel skutecné ziskal
udaje dotazovanim. Mezi zdkladni néstroje kontroly patii ov€fovani navstévy tazatele
u nahodné vybrané skupiny dotazovanych, zasilani kontrolnich dotaznikl aj. Kontrola

25 - 30 % respondentti se povazuje za velmi dobry standard (Ptibova a kol., 1996).
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2.5.4 Analyzovani informaci
Vybér metod analyzy zjisténych dat zavisi na cili studie a zptisobu ziskavani udaja.

Je zapotiebi ucinit rozhodnuti o zptisobu kodovani dat do pocitace, tj. vybrat kddovaci
ramec a vybrat statistické techniky jako napft. Cetnosti, miry asociace, regresni analyzu,

shlukovou analyzu ¢i faktorovou analyzu a formulovat zavéry (Vojtko, 2008).
2.5.5 Prezentace vysledki

Celkova uspésnost vyzkumu vsSak zavisi 1 na dalsim stadiu, kterym je prezentace
vysledkti a zavérh. Piedlozeni nepodstatnych, nepiesnych, zmatenych informaci
v nepiehledné formé& nebo téch, které nemaji s Setfenim piimy vztah, muize vést
k nespravné interpretaci a nasledné Spatnému marketingovému rozhodnuti. Nejcastéji
jsou vysledky marketingového priizkumu predkladany v pisemné ¢i elektronické formé.

Jsou sestaveny do grafii, tabulek a doplnény slovnim popisem a vysvétlenim.
2.6 Prostredi a etika marketingového vyzkumu

V marketingovém prostiedi poslednich let dochazi k radikdlnim zménam v disledku
fady vyznamnych celospolecenskych zmén, jako je technologicky pokrok, globalizace

a deregulace (Kozel, 2006).
V prostiedi marketingového vyzkumu v CR ptisobi rtizné kategorie subjekt.
V prvni fad¢ jsou to podnikatelské subjekty, respektive jejich marketingova oddéleni.

Dale zde puasobi subjekty, které se specializuji na vyzkum médii (poslechovost,

sledovanost), subjekty, které jsou syndikovanymi dodavateli marketingovych vyzkumi
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a subjekty, které tvofti tzv. podpurné sluzby a jsou ve své podstateé tvirci subdodavek
vSem ostatnim (Vojtko, 2008).

Lotisky obrat marketingového vyzkumu za celou CR dosahl v roce 2008 cca 240 mil.
K&. S timto obratem a riistem okolo 13 % se zafadila CR na 33. pozici v celosvétovém

zebiicku (Zahradnicek, 2008).

Legislativni prostiedi marketingového vyzkumu ovliviiuje Zakon ¢. 101/200 Sb. Zakon

o ochrané¢ osobnich udajt.

Oborové prostiedi dopliiuji profesni organizace. Na tuzemi CR jde o SdruZeni agentur
pro vyzkum trhu a vefejného minéni SIMAR, na svétové scén¢ je to ESOMAR
(European Society for Opinion and Marketing Research) a EFAMRO (European

Federation of Associations of Market Research Organizations.

SIMAR se snazi vSestrann¢ ovliviilovat vysokou urovenn vysledkii vyzkumu trhu
a vefejného minéni, poskytovanych klientliim ¢lenskymi agenturami. V tomto sméru jde
hlavné o dodrzovani zakladnich metodickych i1 etickych standardi vyzkumu trhu

a vefejného minéni.
Jsou jimi predevS§im: Mezindrodni kodex pro marketingovy a socidlni vyzkum

IC/ESOMAR (International code on market and social research) a EMRQS (EFAMRO
Market Research Quality Standards) (Zahradnicek, 2008).

2.7 Vyznam marketingového vyzkumu

Ackoli manaZefi mohou kontrolovat marketingovy mix, nemohou kontrolovat vlivy

externiho prostiedi, které pribézné utvaii a formuji cilovy trh (McDaniel, Gates, 2006).

Zakladni vyznam marketingového vyzkumu spocivd vtom, Ze umoziiuje orientaci

v externim marketingovém prostiedi.
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Marketingovy vyzkum je kli¢ k pochopeni marketingového prosttedi (McDaniel, Gates,

2006).

Marketingovy vyzkum hraje v marketingovém systému dvé klicové role. Za prvé
poskytuje zpétnou vazbu. Predklddd manazerim data, prostiednictvim kterych lze
vyhodnotit efektivitu marketingového mixu. Nabizi tak pohled na nutné zmény.
Za druhé, marketingovy vyzkum je zakladni metodou pro vyhleddvani novych
ptilezitosti na trhu. Segmenta¢ni vyzkum a vyzkum novych produkti pomaha

identifikovat lukrativni piilezitosti pro firmy (McDaniel, Gates, 2006).
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3. CILE A METODIKA

Cilem mé diplomové prace je analyzovat vyuZiti marketingového vyzkumu pii realizaci
ndkupniho centra Cerny pelikin v Ceskych Budéjovicich a navrhnout systém

marketingového vyzkumu pro ndakupni centrum.

3.1 Hypotézy

Ve své praci se zabyvam otazkami vyznamnosti marketingového vyzkumu pfi realizaci
investi¢niho projektu Cerny pelikén, charakterem uskute¢nénych vyzkumi a jejich

ucelem.

Analyzuji marketingovy vyzkum nejen ve fazi piipravy projektu, ale feSim tuto
problematiku i néasledné po vlastnim otevieni obchodniho centra. Hodnotim, zda je ¢i
neni nutno marketingovy vyzkum v provozni fazi realizovat a navrhuji konkrétni

zpusoby provedeni.

Zabyvam se vyhradné vyzkumem primarnich informaci. Vychdzim pifi tom

z nasledujicich predpokladl a hypotéz:

Hypotéza 1: Bez informaci ziskanych primarnim vyzkumem nemiiZe investor provést
relevantni hodnoceni lokality, do které mé& byt obchodni centrum

situovano.
Hypotéza 2: Primarni marketingovy vyzkum je nedilnou soucasti celkového hodnoceni
konkurence a partneri ve smyslu budoucich najemcii obchodniho centra

Cerny pelikan.

Hypotéza 3: Primarni marketingovy vyzkum je nezbytnou soucasti specifikace cilovych

skupin obchodniho centra.
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Hypotéza 4: Po zprovoznéni obchodni galerie a jejim otevieni bude marketingovy

vyzkum dtlezitou soucasti marketingovych aktivit.

Hypotéza 5: Po zahajeni provozu obchodni galerie Cerny pelikan bude nutné ze strany

provozovatele zajistit alesponi jednoho odborného pracovnika, jehoz néplni

prace bude realizace marketingovych analyz.

3.2 Cile

Za ucelem splnéni hlavniho cile diplomové prace, kterym je analyzovat vyuziti

marketingového vyzkumu pii realizaci ndkupniho centra Cerny pelikan a navrZeni

systému marketingového vyzkumu pro nakupni centrum, jsem stanovila nasledujici

diléi cile:

1)
2)
3)
4)

5)
6)

7)

8)

Popsat koncepci projektu obchodniho a nakupniho centra Cerny pelikan.

Popsat vyznam marketingového vyzkumu ve fazi vzniku a piipravy.

Analyzovat studie, které byly pro projekt Cerny pelikan realizovany.

Na konkrétnim pfipadé popsat metodiku, realizaci a vysledky vybrané
marketingové analyzy zpracované pro projekt Cerny pelikan.

Shrnout data ziskand z jednotlivych marketingovych vyzkumii.

Zhodnotit vyznam marketingového vyzkumu po otevieni obchodni galerie.
Navrhnout konkrétni marketingové vyzkumy, které budou mit piinos pro
marketingové Fizeni centra Cerny pelikén po jeho uvedeni do provozu.
Navrhnout personalni feSeni organizace marketingového vyzkumu po otevieni

obchodni galerie Cerny pelikan.
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3.3 Metodika

Pti praci jsem vyuzila odborné literatury a dalsi sekundarni zdroje, kterymi byly z velké
&asti zejména jednotlivé analyzy zpracované pro projekt odbornou agenturou. Cerpala
jsem také z vefejnych rejstiikli, odbornych prezentaci, tiskovych materidli investora
a jinych internetovych zdrojli. Seznam literatury i ostatnich zdrojii uvddim v samostatné

kapitole na konci prace.

Ke sbéru primarnich dat jsem vyuzila metodu hloubkovych rozhovort, a to s manazery
investora projektu a vyzkumné agentury, kterd realizovala vétSinu vyzkumnych analyz

pro projekt Cerny pelikan.

Dalsi zvolenou metodou pii vypracovani mé diplomové prace bylo vytvoteni piipadové
studie. Provedla jsem podrobnou analyzu vyuzivani marketingového vyzkumu

v ptipravné fazi projektu. Jedna se o vyzkumy, které byly zpracovany do roku 2007.
Zaveérem vytvaiim doporuceni, jak by mél byt marketingovy vyzkum vyuzivan

v projektu obchodniho a spolegenského centra Cerny pelikan po jeho otevieni. Uvadim

také navrh na jeho organizacni zajisténi.
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4. MARKETINGOVY VYZKUM PRI

REALIZACI NAKUPNIHO CENTRA
CERNY PELIKAN

4.1 Projekt (v?erny pelikan

Cerny pelikan je nazev obchodné spoletenského centra, které jeho investor, spole¢nost

MONT TD, a. s., planuje vybudovat v centru Ceskych Bud&jovic, presngji v lokalitd

Lannovy tfidy. Budouci obchodné spoleCenské centrum bude mit podobu velké

obchodni pasdze propojujici celkem tfi ulice: Lannovu tfidu v mist¢ dnesSni Pasdze

Daniela, Stitného ulici v misté byvalé sta¢irny limonad a Rudolfovskou tfidu v misté

byvalého masokombinatu.

Hlavnim zdmérem investora je vybudovat polyfunkéni centrum, které do centra mésta

pfivede kombinaci obchodu, sluzeb, restauraci, kancelafi, bydleni, pftilezitosti pro

vyuziti volného Casu, zelenl a odpocinek. Cerny pelikdn je budovan se zdmérem:

ptivést obchodni aktivity zpét do stiedu mésta: investor na zdkladé dlouhodobého
vyzkumu a pfipravy definoval jako svoji cilovou skupinu ,,chodce®, tj. osoby
pohybujici se na Lannové tt. a okoli,

ozivit lokalitu: stavajici vyuziti a pohyb osob na Lannové tiidé vyrazné klesa
ve vecernich hodindch a o vikendech tak, Ze svou urovni neodpovida
navstévnosti ,,centra meésta®,

oZivit vnitrobloky: nahradit zastaralou a neudrzovanou vystavbu,

a pracuji v lokalit¢ Lannovy tf. a okoli a také pro turisty, kterym chce nabidnout
dalsi vyuziti jejich Casu pti navstéve krajského mésta,

nabizet klidovou zoénu chranénou pied vlivy pocasi (MONT TD, a. s, 2008).
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4.1.1 Koncepce centra

Koncepéné je Cerny pelikdn piipravovan jako multifunkéni centrum, nejednd se
o hypermarket. Jeho autor, architekt Jaromir Krocak, jej vytvofil tak, aby navazovalo na
intravilan Ceskych Bud&jovic a mésto pak jeho prostfednictvim ,pokradovalo pod

sttechou®. Cerny pelikan je navrzen v podobé systému dvou otevienych dvoupodlaznich

prodejnich galerii s dennim svétlem a Zivou zeleni.

Zikladni informace o obchodn& spoledenském centru Cerny pelikdn jsou shrnuty
v tabulce 7. Je zde uvedena celkova zastavéna plocha, uzitkova plocha i kapacita,

se kterou je v planu centra kalkulovano. Zajimavy je zde pomér celkové zastavéné

plochy 11 424 m? a rozlohy zelenych a relaxa¢nich ploch cca 2 400 m”.

Tabulka 7: Zakladni charakteristika centra Cerny pelikan

Charakteristika hodnota/mérna jednotka
zastavéna plocha 11 424 m”

uzitkova plocha 29328 m’

parkovisté 250 mist

gastronomicka zatizeni | 460 -500 osob

denni navstévnost 10 000 osob

okamzité zatiZeni 2 000 osob

rozloha zelenych ploch

1313 m”a 1035 m?

rozloha vodnich ploch

37 m?a 43 m’

pronajimana plocha

16 511 m?

nova pracovni mista

270 osob, dalsich 500 os. v navazujicich provozech

nabidka a sluzby

obchody a sluzby, restaurace, kavarny, kancelare, bydleni

volnocasové aktivity, relaxacni zelen

Zdroj: MONT 1D, a. s. (2008)

Zasadnim faktorem uspéchu budouciho nakupniho centra je skladba nabidky obchodii

a sluZeb. Jak jiz bylo uvedeno vySe, jednd se o obchodni a spolecenské centrum, kde
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krom¢ standardni nabidky cca 70 obchodnich jednotek (celkova plocha pronajimané
plochy je 16 511 m?), se kterou se lze setkat v podobnych komplexech', zde bude
situovano nadzemni parkovisté s kapacitou 250 mist a fada spolecenskych a relaxac¢nich

aktivit:

- Jednou z nejvétsich atrakci Cerného pelikana, kterd ma byt mimo jiné také
magnetem pro turisty, bude moiské akvarium. Soustava dvaceti akvarii
s motskymi zivoc¢ichy bude mit obsah 64 000 hektolitri vody.

- Cerny pelikin bude zaméfen na traveni volného asu rodin s détmi. Pro tuto
cilovou skupinu je zde kalkulovano s détskym hfi§tém, minikinem a fadou
détskych venkovnich atrakci (houpacek, prolézacek atp.) umisténych v zelenych
plochéch.

-V projektu je pocitano také s vybudovanim bowlingu a horolezecké stény.

- Vyraznym prvkem celého komplexu budou odpocinkové zdny tvotené vetrejné
piistupnym parkem, ktery bude inspirovan FrantiSkanskou zahradou v Praze.
Bude zde umistén vodni kanal, a jak bylo uvedeno vyse také hry pro déti.

- Stiecha komplexu bude tvofit dalsi relaxacni plochu. Bude zde umisténa kavarna
a stfecha bude opét jednou velkou zelenou plochou s nizkou a stfedni zeleni.

- Kromé& vyse uvedenych soulasti spoletensko - relaxatni nabidky Cerného
pelikana, planuje investor fadu dalSich aktivit, které ovSem v souCasné dob¢

nechce z diivodu konkurencniho postaveni zvetejiiovat.

Vystavba vnitroméstské obchodni galerie Cerny pelikdn ma byt zapocata v roce 2009
a ukonc¢ena v prvni poloviné roku 2011. Piestoze se zda, Ze realizace centra je pomérné
rychld zélezitost, opak je pravdou. Realizace projektu totiz nesmi byt zaménovana

s pojmem vystavba projektu.

' Jednd se o médu, potraviny a jiné sluzby. Konkrétni skladba je v soucasnosti pokldddna
investorem za obchodni tajemstvi.

32



4.1.2 Investice

Investorem a developerem projektu Cerny pelikan je spole¢nost MONT TD, a. s.
Zalozena byla vroce 2000 a patii do skupiny Cronsvale Portfolio, a. s., kterd se
dlouhodobé zabyva realitami. Skupina, jenz patii Ceskym vlastnikiim, pasobi v celé
Ceské republice a na Slovensku. Jiz deldi dobu se soustfed’uje na problematiku
obchodnich center ve stiedni Evrop¢ a jejich funkcnosti ve vztahu k organismu mésta.
MONT TD, a. s. mimo jiné vlastni a provozuje obchodni Pasaz Daniela, kterd lezi na
Lannové tiidé v Ceskych Budgjovicich a stane se jednou ze vstupnich bran do

budouciho centra (MONT TD, a.s., 2007).

Planova investice do projektu obchodné spolecenského centra je v hodnoté 750 mil. K¢&.

Vizualizace obchodniho a spoleéenského centra Cerny pelikan je uvedena v piiloze 1.
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4.2 Pozice marketingového vyzkumu pri pripravé

projektu

Realizace obchodné spoledenského centra Cerny pelikén piedstavuje souhrn celé fady
¢innosti, které dle vyjadieni Ing. Petra Zdobinského, feditele spole€nosti
MONT TD, a. s., zapocaly jiz v roce 2001. Protoze, jednou z aktivit, kterd byla soucasti
této obsahlé pripravy je 1 marketingovy vyzkum, popisuji ndsledujici odstavce strucné
piipravu projektu a ukazuji marketingovy vyzkum jako nedilnou soucdast této piipravy

s fadou logickych vazeb a souvislosti.

Ptipravu projetu realizace obchodniho a spolecenského centra, 1ze jednoduse shrnout do

nékolika oblasti:

a) mySlenkovy koncept a navrh
- vznik a definice podnikatelského zaméru,
- definice typického zékaznika,
- definice spadové oblasti (mikro, stfedni a nejSirSi spadova oblast, ta byva
v radiusu 35 - 40 km),
- definovani ,kritické masy* (minimdlni pocet obchodnich provozi a provozi
sluzeb v najemnim mixu, neméla by se pohybovat pod hranici 50 subjekti),
- architektonicka studie,
b) vybér a zajisténi lokality
- vybér pozemkai,
- zjisténi kapacity lokality,
- vykup pozemkd,
- pravni sluzby a ocetlovani,
¢) najemni mix
- navrh struktury (vybér a definice typti obchodt, sluzeb, volnoc¢asovych aktivit

a urCeni jejich vzajemného poméru),
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- zajisténi budoucich ndjemci (jeden z pozadavkl finanénich instituci pro
poskytnuti investi¢nich tvért, ¢ast budoucich ndjemci je nutno zajistit jeste
pied zahdjenim projektovych i stavebnich praci),

d) ovéieni koncepce
- oponentni studie,
e) financovani

- zajisténi financnich zdrojt (vlastni, finan¢ni instituce),

- Tizeni a kontrola rozpoctu,

- pojisténi,

f) projektova a stavebni priprava

- projektova a stavebni dokumentace,

- uUzemni a stavebni fizeni a zisk stavebniho povoleni (soucésti je slozita
a zdlouhava piiprava fady povoleni, vyjadieni, méfeni a dokumentace
od rtiznych organizaci i Gfadli, mimo jiné napi. hodnoceni vlivu na Zivotni
prostiedi EIA, které v konkrétnim ptipadé zpomalilo realizaci centra Cerny
pelikan o 14 mésict),

g) marketingova komunikace

- PR aktivity (cilové skupiny: urady, obyvatelé¢ lokality, obyvatelé spadové
oblasti),

- propagace (cilova skupina: obyvatelé spadové oblasti),

h) vystavba
- vybérova fizeni na dodavatele,
- stavebni dozor,

- kolaudace.

Pokud tedy je, jak bylo feeno vySe, marketingovy vyzkum soucasti aktivit investora,
pro¢ neni zafazen do nékterého z bodi predchazejiciho prehledu jako samostatna

a viditelné polozka?
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Jak ukazuje schéma 3, je to z toho divodu, Ze marketingovy vyzkum neni v tomto
ptipad¢ realizovan za tcelem vygenerovani dat pro jednu urcitou ¢innost. Neni tedy

soucasti pouze jedné oblasti.

Investi¢ni projekt tohoto rozsahu je logickym a vzajemné propojenym celkem. Ziskana
data jsou nutna vzdy pro zajisténi vice oblasti a aktivit. Napiiklad data o kapacité
lokality budou dle vyjadieni Ing. Petra Zdobinského, zajimat nejen investora
samotného, aby si potvrdil svlij podnikatelsky koncept, ale také banku, ktera zajistuje
financovani a pro kterou je potencial lokality klicovym ukazatelem. Stejné tak jsou dale
tidaje o kapacité kli¢ové pro budouci ndjemce centra pii rozhodovani, zda do Cerného

pelikdna umisti svou provozovnu ¢i nikoliv.
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Schéma 3: Pozice marketingového vyzkumu

benchmarking
kapacita lokality
spadovost
ekonomické
informace a
prognozy

koncepce a navrh

kapacita lokality
dostupnost
spadovost
doprava
konkurence

lokalita

uspésnost
potencialnich
najemcu
konkurence

najemni mix

MARKETINGOVY
VYZKUM

kapacita lokality
spadovost
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konkurence
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kapacita lokality
spadovost
konkurence

financovani

kapacita lokality
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stavebni priprava

Zdroj: viastni
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4.3 Marketingovy vyzkum pri pripravé projektu
(v?erny pelikan

Je nesporné, ze pii pfipravé a realizaci investice tohoto rozsahu, hraji kli¢ovou tlohu
informace, a to informace strukturované, jasné a kvalitni, tedy takové, které jsou
vysledkem marketingového vyzkumu. Tato kapitola popisuje souhrnn¢ marketingovy
vyzkum, ktery byl realizovany pii piipravé spole¢enského a obchodniho centra Cerny

pelikan. Tyka se tedy obdobi od vzniku koncepce centra, tj. rok 2001 aZ do roku 2007.

Pokud charakterizujeme marketingovy vyzkum provedeny za tucelem uvedeného

investi¢niho zaméru, Ize fici, Ze byly zpracovavany informace primarni i sekundarni.

Sbér sekunddrnich informaci hral klicovou ulohu zejména v prvni fazi piipravy, tj.
zpracovani koncepce a investi¢niho zdméru a zabyval se jim zejména sdm investor.
Sekundarni informace byly také pouzity pro prvni zhodnoceni toho, zda je myslenkovy
koncept schopen funkénosti. Kromé celé tady dostupnych statistickych dat, evidenci
uradii, oborovych konferenci, marketingovych studii, ekonomickych dat a prognoz se
investor vénoval benchmarkingu. Sledovana byla obdobna obchodni centra v zahranici,
a to zejména ve vychodni ¢asti Spolkové republiky Némecko. Zde vznikala obchodni
centra ve velmi podobném socio-ekonomickém prostiedi jako Cerny pelikan v Ceské
republice. Osobni pozorovani téchto subjektii, zejména pak jejich vnitiniho uspotadant,

bylo dtlezitym zdrojem informaci.

Utelem analyz, které se zaméfily na sbér, zpracovani a vyhodnoceni primdrnich
informaci, bylo ziskat data, kterd nebylo moZzno ziskat ze sekundarnich zdroji nebo
sekundarni data ovéfit. Tyto studie, byly realizovany prostfednictvim externiho
partnera, spolecnosti Fides Populi, s. r. 0. Dal§im externim specialistou byla spolecnost
INCOMA Research, kterd na zéklad¢ dat ziskanych spolecnosti Fides Populi, s. r. o.,
i dat ziskanych vlastni metodikou, vypracovala oponentskou studii k ostatnim

vyzkumiim 1 k projektu samotnému.
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Ve své praci se zamétuji zejména na vyzkumy, které se zabyvaly praveé sbérem dat
primarnich, tedy téch, pro které byla vypracovdna samostatnd metodika. Jednalo se

o vyzkumy, které byly ,,$ité¢ na miru“ narokiim investora na pozadované informace.

S realizaci téchto vyzkumt, jak pti hloubkovém rozhovoru uvedla Mgr. Katefina
Stychova ze spole¢nosti Fides Populi, s. r. 0., se zadalo v roce 2003 s tim, e nékteré
probéhly jednorazove, jiné se vénuji sbéru dat pribézné, a to az do soucasnosti nebot’
pozadavky na data se ze strany investora v prubc&hu pfipravy investicniho projektu

Cerny pelikan rozristaly.

4.3.1 Popis realizovanych studii

Marketingovy vyzkum pro projekt Cerny pelikan lze rozdélit na nékolik hlavnich
oblasti podle toho, jaka data byla ziskdvana. Vznikaly tak studie, které svymi vysledky
uptesniovaly obraz:

- lokality (kapacita, dostupnost),

- konkurence (monitoring ndkupnich center, gastro sluzby v lokalitg),

- spadovosti,

- najemcu,

- zdkaznikd.
Jednalo se o tyto analyzy:

- studie pohybu obyvatel v lokalité Lannova ti. v Ceskych Bud&jovicich,

- analyza navs$tévnosti obchodniho centra IGY,

- monitoring spotiebitelskych preferenci, zaméteni: gastro sluzby a stravovani,

- mystery shopping — IGY Centrum, Mercury Centrum,

- analyza zaméstnaneckého stravovani — anketa zaméstnanctl,

- analyza zaméstnaneckého stravovani — anketa zaméstnavateld,

- analyza navstévnosti OD Prior,

- analyza navstévnosti lokality Lannova tiida dle spadovosti a ucelu vyskytu osob,

- analyza gastro zafizeni,

- studie vyuziti MHD v lokalité Rudolfovska ti., Ceské Budg&jovice.
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V tabulkdch 8 az 17 je uvedena strucnd charakteristika jednotlivych studii. Tyto
ptehledy jsou upravené a predlozené v takové formé, jakou pozaduje investor v ramci

ochrany svych dat.
Tabulka 8 ukazuje zakladni charakteristiku studie pohybu obyvatel v lokalit¢ Lannova
tt. Tento vyzkum, mél zadsadni vliv na rozhodovani investora a poskytl elementarni data

pro rozhodnuti o realizaci centra Cerny pelikan.

Tabulka 8: Studie pohybu obyvatel v lokalité Lannova tf.

Nazev Studie pohybu obyvatel v lokalitd Lannova t. v Ceskych
Budéjovicich

zaméreni lokalita - kapacita

zdroj/typ primarni/kvantitativni

vyzKkumny pristup |pozorovani

ucel zjisti pocet chodct se pohybujicich v dané lokalité a popsat

zpusob jejich pohybu

vyzkumna metoda |zdznamovy arch

datum realizace 2003: kvéten, Cerven, Cervenec, zafi; 2005: zafi, fijen

Zdroj: MONT TD, a. s. (2005)

Vysledky studie pohybu obyvatel v lokalité Lannova ti. v Ceskych Budg&jovicich ptinasi
informace o bilanci chodcii. Ukazuje, jak je ve vymezené lokalité rozloZen tok chodcu.
Celkove bylo zaznamenano pies 30 000 osob, které prosly vSemi stanovisti pozorovani
ve vymezenych smérech. Ve stfedni ¢asti p&8i zony Lannova, tj. pifed budoucim
vchodem do centra Cerny pelikan to bylo pres 16 000 osob bdhem jednoho dne. Dale
vysledky hodnoti denni profil. Pohyb chodcii v lokalit¢ kulminuje odpoledne mezi
13:00 a 16:00 hodinou. Vyssi pocet osob byl ddle zaznamenan i v dobé poledne od
11:00 do 13:00 hodin. Naopak nejnizs$i vyskyt osob byl zaznamenan v podvecer od
18:00 do 20:00 hod. Tydenni profil, tj. tydenni cyklus nezaznamenava vyrazné zmény.
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Je relativné vyvazeny. Vyjimkou je sobota, kterd je z tohoto pohledu slabé a intenzita
pohybu osob v lokalit¢ odpovida cca 15 - 25 % intenzity pracovniho dne. Tydenni
pohyb osob v lokalité je nad 150 000 osob (Fides Populi, s. 1. 0., 2005).

Tabulka 9 ukazuje zakladni charakteristiky analyzy, zabyvajici se méfenim navstévnosti
konkuren¢niho IGY Centra. Vyzkumnym pfistupem bylo pozorovani. Na urcenych
stanovistich vné IGY byly Skolenymi vyzkumniky zaznamenavany vstupy osob u vSech

vchodt 1 vjezdu do garazi.

Tabulka 9: Analyza navstévnosti obchodniho centra IGY

Nazev Analyza navstévnosti obchodniho centra IGY
zaméreni konkurence
zdroj/typ primarni/kvantitativni

vyzKumny pristup |pozorovani

ucel zjisténi intenzity navstévnosti IGY Centra a faktord, které ji

ovliviuji

vyzkumna metoda |zdznamovy arch

datum realizace mésiéné od kvétna 2005 do soucasnosti

Zdroj: MONT TD, a. s. (2005)

Protoze vyzkum obchodniho centra IGY stile probihd a nebyla jeSté vypracovana
zavéreCna zprava, nemam v soucasné chvili k dispozici veskeré pribézné zpravy
z jednotlivych pozorovani tak, abych zavérec¢né shrnuti mohla vytvofit. Nelze tedy uvést

piesné zavéry vyzkumu.

Data, které mam k dispozici naznacuji, ze navstévnost IGY od roku 2005 stéale stoupa,
pfi¢emz v prosinci 2006 piekonala navstévnost hranici 11 000 osob/den a pocet aut

vjizd¢jicich na parkovisté se blizil 2000 aut/den. Nejvytizenéjsi je hlavni vchod do

centra. Na navstévnosti se nejvice z faktorti jako pocasi, marketingové akce a sezdnnost
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odrazi posledné uvedena. Nejvice lidi se v centru pohybuje mezi 14:30 a 15:30 hodinou.
Dale vyzkum pfinasi informace napi. o poc€tu osob v autech, které vjizdi do IGY a dale

uvadi razné casové profily.
Objektem vyzkumu monitoringu spotiebitelskych preferenci se zamérenim na gastro
sluzby, jehoz shrnuti je patrné z tabulky 10, byla fyzicka osoba, obyvatel mésta nebo

jeho navstévnik, vyskytujici se v definované lokalité¢ v dobé vyzkumu.

Tabulka 10: Monitoring spotiebitelskych preferenci, zaméreni: gastro sluzby a stravovani

Nazev Monitoring spotiebitelskych preferenci, zaméfeni: gastro

sluzby a stravovani

zaméreni zakaznik

zdroj/typ primarni/kvantitativni

vyzkumny pristup |prizkum

ucel charakterizovat potencialniho zakaznika gastro sluzeb

v lokalité.

vyzkumna metoda |osobni dotazovani - dotaznik

datum realizace 1.-20.11. 2004

Zdroj: MONT TD, a. s. (2004)

Krom¢ hlavniho cile vyzkumu spotiebitelskych preferenci, ktery je uveden v tabulce 10,
piinesl tento monitoring realizovany prostfednictvim osobniho dotazovani odpovédi na

dil¢i vyzkumné cile. Analyzou odpovédi na 17 vyzkumnych otazek bylo zjisténo:

Na zéklad¢ ziskanych informaci 1ze konstatovat, zZe jednoznacné nejcastéjsSim ditvodem
pro navstévu restauracnich zatfizeni je zabava a posezeni s ptateli, a to jak ve vSedni
den, tak o vikendech. Pomémé vyznamna ¢ast respondentil vyuZziva restaurace i pro
stravovani v ramci pracovniho dne. Gastro zafizeni jsou nejCastéji navstévovana ve

vecCernich hodindach, tj. mezi 18:00 — 22:00 hodinou a také odpoledne.
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V ptipadé stravovani béhem pracovniho dne preferuje téméi polovina dotazovanych
tepla jidla. Obcerstveni typu fast - food upfednostiiuje necela pétina respondentil, skoro
tretina osob uvedla, Ze jednotlivé druhy obcerstveni stiida. Pokud mél respondent vybrat
tfi nejcastéji konzumovana jidla, jednalo se o speciality a hotova jidla a dale zeleninova

jidla a fast - food (Fides Populi, s. r. 0., 2004).

Vétsina ucastnikt vyzkumu uvedla, ze cenova hladina gastro zafizeni je pro né¢ jednim
hlavniho chodu v restauraci (mimo zameéstnanecké stravovani) byl u respondentii
interval 81 - 110 K¢&. Jednoznacné nejoblibenéjsim typem gastro zafizeni jsou zatizeni
s posezenim a obsluhou u stolu. Vyzkum ukazal rozdily ve spotiebitelskych

preferencich v zavislosti na vékovych skupinach (Fides Populi, s. 1. 0., 2004).

Tabulka 11 ukazuje zakladni charakteristiku studie mystery shopping - IGY Centrum,
Mercury Centrum. Tento vyzkum, byl sohledem na sestavovani najemniho mixu
budouciho obchodniho a spoleenského centra Cerny pelikan, také velmi dileZity. Proto

je samostatné popsan nize v odstavci 4.3.2 Sledovani obchodii - mystery shopping.

Tabulka 11: Mystery shopping - IGY Centrum, Mercury Centrum

Nazev Mystery shopping - IGY Centrum, Mercury Centrum
zaméreni najemci
zdroj/typ primarni

vyzkumny pristup |prizkum

ucel zjistit uspeSnost vybranych obchodnich subjekti meéfenou

poctem realizovanych nadkupt za stanovené obdobi

vyzkumna metoda |mystery shopping

datum realizace prabézné, 2005-2008

Zdroj: MONT TD, a. s. (2007)
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Vysledky analyzy zaméstnaneckého stravovani - ankety zaméstnanci, jejiz
charakteristika je uvedena v tabulce 12, byly zjiStény na zdklad¢ zpracovani dotazniku

s devatendcti uzavienymi otazkami.

Tabulka 12: Analyza zaméstnaneckého stravovani - anketa zaméstnancu

Nazev Analyza zaméstnaneckého stravovani — anketa zaméstnanct
zameéreni zakaznici, konkurence
zdroj/typ primarni/kvantitativni

vyzkumny pristup |prizkum

7w

ucel ucelem je podat souhrnny pohled na poptavku a nabidku v
oblasti gastro sluzeb, a to z pohledu souc¢asného

zaméstnaneckého stravovani u zaméstnancua v této lokalité

vyzkumna metoda |dotaznik

datum realizace listopad 2004

Zdroj: MONT TD, a. s. (2004)

Lze stru¢né shrnout, Ze nejvice vyuzivanou formou piispévku zaméstnavateli jsou
stravenky/poukézky. Dalsi z pohledu zadavatele prizkumu dilezitou formou ptispévku
- stravenky do konkrétniho gastro zafizeni - jsou respondentim poskytovany v cca
ttikrat mens$i mire. VétSina respondentli vyuziva k zajisténi zaméstnaneckého stravovani
v ramci obéda dobu nejvySe 30 minut. Nejvetsi oblibenosti dosahuje mezi respondenty
jako hlavni soucast obéda teplé jidlo. Preference jednochodového menu ve formé pouze
hlavniho jidla mirn€ ptfevazuje nad preferencemi vicechodového menu sloZeného
z hlavniho jidla s polévkou nebo zdkuskem. Vice nez polovina zaméstnanci
s pracovistém v lokalit¢ Lannovy tiidy se zde zaroven stravuje. Vysledky dale ukazuji,
ze gastro zafizeni v lokalit¢ nejsou ve vétsi mife vyuzivdna béhem vikendi a ze
respondenti nepovazuji nabidku gastro sluzeb v lokalit¢ za dostatecnou. Nespokojenost
vyjadrili jak v oblasti pestrosti nabidky tak v poctu zafizeni, kterd se v lokalité

nachdzeji. VétSina respondentil je ochotna investovat do obédového stravovani
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v pracovnim dnu 51 - 80 K¢&. NejvyznamnéjSimi faktory ovliviiujicimi vybér gastro
zafizeni u respondentli jsou cena nabizenych sluzeb a pestrost nabidky jidel (Fides

Populj, s. 1. 0., 2004).
Vysledky analyzy zaméstnaneckého stravovani - ankety zaméstnavateld, jejiz
charakteristika je uvedena v tabulce 13, byly zjiStény na zdklad¢ zpracovani dotazniku

jehoZ navratnost ¢inila 37 %.

Tabulka 13: Analyza zaméstnaneckého stravovani - anketa zaméstnavatelt

Nazev Analyza zaméstnaneckého stravovani - anketa
zameéstnavatell

zaméieni zakaznici, konkurence

zdroj/typ primarni/kvantitativni

vyzkumny pristup |prizkum

ucel podat souhrnny pohled na poptavku a nabidku v oblasti
gastro sluzeb a to z pohledu souc¢asného zaméstnaneckého

stravovani u zameéstnavateld v této lokalité.

vyzkumna metoda |dotaznik

datum realizace listopad 2004

Zdroj: MONT TD, a. s. (2004)

V lokalit¢ vyzkumu byli identifikovano celkem 239 zaméstnavateld z tad
podnikatelskych subjekti. VéEtSina zaméstnavateld, ktefi se zacastnili Setieni, poskytuje
svym zaméstnanclim piispévek na stravné, ktery tfadi mezi zaméstnanecké vyhody.
Vyuzivani piispévku neni ovlivnéno ani velikosti firmy (pocet zaméstnancti). Nejvice
vyuzivanou formou piispévku jsou stravenky/poukdzky. Stravenky do konkrétniho
restauracniho zafizeni vyuZzivaji nejvice zaméstnanci velkych firem. Nad rdamec
stanoveny zakonem vétSina z respondenti zaméstnancim na stravovani nepfispiva.

Pokud ano, dé€je se tak pouze u nejmensich zameéstnavateld s po¢tem zaméstnanci do 10
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osob nebo naopak u velkych firem nad 41 zaméstnancii. Zbytek respondentl poskytuje
zam&stnancim piimé stravovani na pracovisti, a to nejcastéji formou vlastniho gastro
zafizeni. S rustem zaméstnancl roste také mira vyuzivani vlastniho gastro zafizeni.
Zatimco firmy pod 10 zaméstnancii vlastni zafizeni neprovozuji, u firem nad 41
zaméstnancu provozuje toto zafizeni vice nez tfetina z nich. Diilezitym zjisténim je fakt,
7ze vétSina zaméstnavatell nema stanovenou presnou délku obédové pauzy.
Tzv. “plovouci poledni prestavka® se Castéji vyskytuje u firem. do 20 zaméstnanct.
U zaméstnavateli s vysSim pocCtem zaméstnancti tento podil klesa na tukor pevné
stanovené ve vétsiné 30 minut dlouhé poledni pauze. Z analyzy dat ziskanych v tomto
Setfeni jednoznacné vyplyva, Ze zaméstnavatelé neplanuji v horizontu dvou let vyrazné

zmeény Vv oblasti zajiStovani zaméstnaneckého stravovani (Fides Populi, s. r. 0., 2004).

Analyza navstévnosti OD Prior, jejiz shrnuti je uvedeno v tabulce 14 ukazala, ze vétsi
¢ast navstévnikd OD Prior do néj vstoupi ,,hlavnim* vchodem. Déle vyplynulo, Ze pocet
navstévniki OD Prior kulminuje od 14:00 do 15:30 hodin, kdy se intenzita navstévnosti
pohybuje pies 600 osob za 30 min. Nepodaftilo se prokéazat, Zze by navstévnost OD Prior
v ne¢kterém ze sledovanych dnii byla vyrazné odlisné od ostatnich dnt (Fides Populi, s.

r. 0., 2004).

Tabulka 14: Analyza nav§tévnosti OD Prior

Néazev Analyza navstévnosti OD Prior
zaméreni konkurence
zdroj/typ primarni/kvantitativni

vyzkumny pristup |pozorovani

%%

ucel popsat navstévnost OD Prior s ohledem na denni a tydenni

cyklus

vyzkumna metoda |zdznamovy arch

datum realizace fijen, listopad 2004

Zdroj: MONT TD, a. s. (2004)
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Dalsi provadénou studii je analyza navstévnosti lokality Lannova tfida dle spadovosti
a ucelu vyskytu osob. Tabulka 15 ukazuje zdkladni charakteristiku studie, ktera

probihala v n¢kolika etapach.

Tabulka 15: Analyza navstévnosti lokality Lannova ti. dle spadovosti a ucelu vyskytu osob

Nazev Analyza navstévnosti lokality Lannova ttida dle spadovosti

a ucelu vyskytu osob

zaméreni lokalita + spadovost

zdroj/typ sekundéarni + primarni/kvantitativni

vyzkumny pristup |prizkum

cey

ucel zjisténi poctu domdacnosti, poctu trvale zijicich obyvatel a
poctu volict v lokalité, zjisténi z jakych regiont pochazi

navstévnici Lannovy tf.

vyzkumna metoda |dotaznik

datum realizace duben 2006, ¢erven, zaf1, fijen 2007

Zdroj: MONT TD, a. s. (2007)

Prizkumem sekundarnich dat bylo v ramci analyzy navstévnosti lokality Lannova tfida
dle spadovosti a ucelu vyskytu osob zjisténo, ze vymezena lokalita zahrnuje ptes 6 000
domadcnosti. Do vymezené lokality spadé pies 16 000 osob, které zde maji trvaly pobyt.
Redlny pocet voli¢i ve vymezené lokalit¢ se tedy pohybuje v intervalu s minimalni

hodnotou 7 217 osob a maximalni hodnotou 14 610 osob.

Na tuto cast navazovala etapa, kterd zjistovala z jakych regiont jsou osoby, které
se pohybuji na Lannov¢ tiid€. Protoze v dobé zpracovani diplomové prace se tato etapa
jesté vyhodnocuje, 1ze jen strucné fici, Ze pres 60 % osob pohybujicich se Lannovou tf.

ma trvalé bydlisté v Ceskych Budgjovicich.
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Vysledky analyzy gastro zafizeni, jejichz shrnuti je uvedeno v tabulce 16, ukazuji, ze
nejveétsi procentudlni vyskyt (70 %) vykazuji restaurace, naopak nejméné jsou ve
sledované oblasti zastoupeny bary, vinarny a zafizeni typu fast - food (kazdy 1 %).
Vétsina objektt (79 %) funguje zcela samostatné a nejsou soucasti zddné gastronomické
sité. Celkem polovina (50 %) sledovanych gastro zafizeni je schopna v dané chvili
obslouzit 30 - 60 sedicich hostti. Jak ukazuji vysledky v grafu, nejvice ze sledovanych
objektl (58 %) mélo v danou dobu obsazené pouze 0 - 25 % ze své celkové kapacity.
Drtiva vétSina (92 %) ze sledovanych restauracnich zatizeni jsou provozy s obsluhou.
Vyhodnocenim zji§ténych informaci ukazuje na skutecnost, Ze ve vétSiné (81 %)
sledovanych restaurac¢nich zafizeni jsou zdkaznikim k dispozici pouze 1 - 2 osoby
persondlu restaurace, urcené specialné k obsluze. VétSina sledovanych zatizeni (80 %)
svou nabidku tvoifi kombinaci teplé a studené kuchyné. Vziajemné porovnani
a kategorizace cen ukazuje, ze polovina (50 %) objektli se pohybuje v kategorii
sttednich cen. Pomérné vyznamna cast (31 %) nabizi své sluzby za nizké ceny.
Hotovostni platbou, platebni kartou i stravenkami soucasné mohou zakaznici platit

v nejvetsim poctu restauracnich (30 %) zatizeni (Fides Populi, 2005).

Tabulka 16: Analyza gastro zafizeni

Nazev Analyza gastro zatizeni
zaméreni lokalita
zdroj/typ primarni/kvantitativni

vyzkumny pristup |prizkum

ucel sestavit charakteristiku gastro provozi, které nabizeji sluzby
v oblasti hromadného a zavodniho stravovani v definované

lokalité a popsat jejich Grover.

vyzkumna metoda |zdznamovy arch

datum realizace ¢erven - ¢ervenec 2005

Zdroj: MONT TD, a. s. (2005)
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V tabulce 17 je uvedeno, Ze studie vyuziti MHD v lokalité Rudolfovska tf. vyuzivala
sekundarnich i primérnich informaci. Pfi sbéru primarnich informaci navic bylo vyuzit
vice vyzkumnych pfistupii, a to pozorovani i prizkum, ktery probihal v samotnych

prostfedcich MHD.

Tabulka 17: Studie vyuZiti MHD v lokalité Rudolfovska t¥., Ceské Bud&jovice

Nazev Studie vyuziti MHD v lokalité Rudolfovska tt., Ceské
Budé¢jovice

zaméreni lokalita

zdroj/typ primarni + sekundarni/kvantitativni

vyzkumny pristup |pozorovani + prizkum

ucel podat jasny pohled na miru vyuziti prosttedkit MHD v okoli
Rudolfovské tt. a tim ptispét k charakteristice navstévnosti

lokality

vyzkumna metoda |zdznamovy arch

datum realizace cerven 2006

Zdroj: MONT TD, a. s. (2006)

Vysledky ukazuji, ze v dobé vyzkumu projizdélo lokalitou celkem 8 linek, z toho 6
linek ve sméru od ulice Na Sadech k nadrazi a 2 linky ve sméru opacném. V dob¢ od
8:00 do 20:00 se jednalo o 264 spojii ve sméru Na Sadech » Nadrazi a 103 spoji ve
sméru Nadrazi » Na Sadech. Pocty spojii na jednotlivych linkach se ménily v pribéhu
dne, kdy nejvyssi pocet spojtii byl v obou smérech od 13:00 do 17:00 hodin. Kapacita
sledovanych linek MHD se ve dnech vyzkumu pohybovala na Grovni cca 37 000 osob
ve sméru Na Sadech » Nadrazi a cca 14 000 osob ve sméru opacném. V dobé¢
pozorovani projelo lokalitou primérné 6 - 7,5 tisic osob (v obou smérech). Piepravni
kapacita prostitedki MHD v lokalité tak byla vyuZita na 11 - 17 %. Pocet cestujicich
kulminoval v obdobi od 13:00 do 16:00 hodin, a to v obou smérech. Pocet osob

odjizd¢jicich z Rudolfovské tt. prosttedky MHD v dobé vyzkumu dosahoval hodnoty
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cca 650 - 700 osob (v obou smérech). 61 % osob odjizdéjicich z lokality odjelo smérem
k ulici Na Sadech. Pocet osob, které¢ ve dnech vyzkumu do lokality pftijely prostredky
MHD, byl téméi o polovinu vyssi nez pocet osob odjizdéjicich. Jednalo se o 1 200 -

1 300 osob v dobé od 8:00 do 20:00 hodin (Fides Populi, s. r. 0., 2006).

Protoze se ve své diplomové praci zabyvam analyzou marketingového vyzkumu pfti
realizaci projektu Cerny pelikdn, zpracovala jsem do nasledujici podkapitoly
podrobnéj$i popis studie ,sledovani obchodid - mystery shopping™ Detailné&ji ji
rozebiram proto, abych demonstrovala konkrétni pfipravu, postupy a metodiku realizace
marketingovych vyzkumi tykajicich se uvedeného projektu. Zvolila jsem zamérné tuto

s ohledem na zajimavy zplsob realizace a na miru ,,Sitou’ metodiku.

4.3.2 Sledovani obchodi - mystery shopping

a) Charakter vyzkumu

Tento marketingovy vyzkum vychazel ze zajmu investora o informace, tykajici se
uspésnosti vybranych maloobchodnich subjektli, pfi¢emz uspésnost je v tomto pripadé
piedstavovana poctem realizovanych nakupii za dané obdobi. Sledovanymi subjekty
byly pobocky vybranych fetézcii, umisténych v konkuren¢nich nakupnich centrech
IGY, pozdéji Mercury Centrum nebo ve vzdalenosti 15 minut pési chiize od budouciho
nakupniho centra Cerny pelikdn. Podstatou bylo sledovani tusp&snosti vybranych
obchodnich subjekti zjisténim a srovnanim poctu realizovanych ndkupii. Pocet nakupt
lze vysledovat z evidence vydanych pokladnich dokladd, tj. uctenek za ndkup zbozi.
Systémem evidence se rozumi oznaceni pokladniho dokladu, které je mozné
identifikovat z ,,vefejn¢* piistupného dokladu, tj. dokladu piistupného pro zékaznika.
Vyzkum se nezabyval mnozstvim nakoupeného zbozi uvedeného na téchto dokladech,
ale mnozstvim vydanych doklada, tj. poftem realizovanych nakupt. Pocet
realizovanych nékupti tak ukazuje intenzitu navstévnosti, zajem zakaznikli o dany
provoz, a tim z ¢asti obchodni UspéSnost subjektu. Pokladni doklady byly ziskavany

riznymi, metodikou presné definovanymi, zptisoby. Mimo jiné Slo i o formu ,,slepého
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nakupu® neboli mystery shoppingu. Jednalo se o vyzkum kvantitativni a o analyzu

primarnich informaci.

Vyzkum ¢asti ,,JGY + centrum mésta™ zapocal v roce 2005, kdy v prosinci probéhlo
jedno Setfeni a predvyzkum, v roce 2006 se jednalo o 8 Setfeni v mésicich: leden, tnor,
bfezen, duben, kvéten, Cervenec, zari, listopad. V roce 2007 jiz mystery shopping
probihal s mensi intenzitou, data z tohoto roku mi nebyly za ucelem prace poskytnuty.

Sledovani Mercury centra bylo do monitoringu zahrnuto v roce 2007.

b) Cil vyzkumu

Hlavni cil tohoto marketingového vyzkumu byl formulovan jako: zjisténi uspésnosti

vybranych obchodnich subjektii za pomoci sledovani poctu realizovanych ndkupii

ve stanoveném obdobi.

Dil¢i cile byly definovany takto:

1) Zajistit adekvatni pocet pokladnich dokladl s dostate¢nou vypoveédni hodnotou pro
urceni poctu vydanych pokladnich dokladli za dané obdobi.

2) Analyzovat a vyhodnotit informace vztahujici se k poctu vydanych pokladnich

dokladt u jednotlivych subjekti.

¢) Metodika vyzkumu

Projekt mystery shopping byl realizovan pomoci vyzkumu prizkumem a osobnim
dotazovanim. Prizkum slouzil ke sbéru primarnich informaci a spocival ve sbéru
pokladnich dokladi piimo v obchodech. Dale probéhlo dotazovani personalu
obchodnich subjekti zafazenych do vyzkumu. Ziskana data byla nasledné setfidéna a za

pomoci matematickych a statistickych metod vyhodnocena a graficky zpracovéna.

d) Sher dat
Objektem vyzkumu byly maloobchodni prodejny uréené zadavatelem. Celkové se
jednalo o 58 aktivnich provozi, postupné se jejich pocet v pribéhu sledovaného obdobi

meénil. Sbér dat byl provadén proskolenymi vyzkumniky podle nize uvedenych pravidel.
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Nastroje sberu pokladnich dokladhi:
- sbér ,,odlozenych* pokladnich dokladl v obchodg,
- sbér ,,nepotebnych® uétenek ptimo od zadkaznikd,
- poftizeni fotokopii uctenek od stavajicich zékaznik,
- sbér dokladii od personalu prodejny,

- mystery shopping - ndkup zbozi vyzkumnikem.

Pravidla sberu:

Pravidla sbéru byla ur€ena na zaklad¢ vysledkl predvyzkumu, ktery se zabyval zejména
vypovidaci hodnotou pokladnich dokladli, systémem Cciselnych fad v dané
maloobchodni jednotce véetné jeho zmén a poctem pokladen v jednotlivych provozech.
Vyzkum byl realizovan vzdy ve dvou dnech v tydennich rozestupech tak, aby v tomto
obdobi nedoslo ke zméné kalendainiho mésice a tim ke zméné ¢iselnych fad pokladnich
dokladt. Tak byla ziskana data na zacatku sledovaného tydenniho obdobi a na jeho
konci. Mezi pravidla sbéru dale patfilo:

- Sbér uctenek probihal na vSech aktualné otevienych pokladnach.

- Sbér byl realizovéan ve dvou fazich: zjisténi ,,pocatecni hodnoty evidenc¢ni fady*
a zjisténi ,,konecné hodnoty evidencni fady*.

- Harmonogram sbéru uctenek pro zjisténi pocatecniho 1 koncového stavu byl
stanoven na zakladé priazkumu systému evidence pokladnich dokladii v daném
subjektu.

- Zésady pro spravny sbér jsou uvedeny v tabulce 18. Tabulka ukazuje, ze existuji
dva systémy evidence pokladnich dokladl ve sledovanych prodejnach — v§echny
kasy maji jednotné Cislovani nebo kazda kasa pouziva individudlni ¢islovani
pokladnich dokladf. Déle je v tabulce oznacen interval zmény téchto ¢iselnych
fad. Ve sbéru dat a nasledné analyze se rozliSuje denni interval nebo intervaly

VySSi.
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Ptikladem interpretace jednoho ze zpiisobli sbéru dle tabulky 18 je: pokud maji
kasy jednotny systém evidence (jednu ciselnou fadu) ménici se kazdy den pak
neni nutné zjistit pocatecni stav nebot’ se denné ¢isluje od pocatku, vyzkumnik
zajisti pouze konecny stav a to na jakékoliv pokladné ve stanoveny den a tésné

pied zaviraci hodinou.

Tabulka 18: Zasady pro spravny sbér dat ve vyzkumném projektu mystery shopping

Interval zmény evidence / denni interval interval tyden /
systém evidence mésic /
rok / jiny
jednotny systém | pocatecni stav
termin nezjist'uje se T
hodina nezjistuje se h
sbér jakékoliv pokladna jakékoliv pokladna
konecny stav
termin T T+7
hodina h, h
sbér jakakoliv pokladna jakakoliv pokladna
oddéleny systém | pocdtecni stav
termin nezjist'uje se T
hodina nezjist'uje se h
sbér vSechny fungujici vSechny fungujici
poklady poklady
konecny stav
termin T T+7
hodina h, h
sbér vSechny fungujici vSechny funguyjici
poklady poklady

Vysvetlivky: T: stanoveny den; T+7: tydenni interval sbéru, neptekracuje hranice kalendainiho
mesice; h: denni doba pro sbér u jednoho subjektu (max. tolerance 60 min); h,: zaviraci hodina.

Zdroj: Fides Populi, s. r. 0. ( 2006)
e) Zpracovdni vysledki

Z duvodu spravné interpretace naméienych udaji byly vSechny subjekty rozd€leny

do ctyt zakladnich kategorii, skupin A - D.
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Tyto skupiny ukazuje tabulka 19. Jak je z tabulky patrné, 1isi se jednotlivé skupiny dle

systému a intervalu evidence.

Tabulka 19: Pfehled skupin maloobchodi pro vyhodnoceni

Interval zmény / interval zmény tyden+ interval zmény den

Systém evidence

jednotny systém skupina A skupina B

oddéleny systém skupina C skupina D

Zdroj: Fides Populi, s. r. o. ( 2006)

Skupina A: Tato skupina sledovanych obchodt je charakteristickd jednotnym systémem
evidence pokladnich dokladii a zménou znaceni v intervalu del§im nez tyden (tyden +).
V tomto piipad¢ bylo nutné zjistit pocatecni stav eviden¢ni fady v den T a konec¢ny stav
po sedmi dnech (T + 7). Vysledky sledovani v této skupin€ byly zjistény odectenim
stavu obou ¢iselnych fad. Nebylo nutné vyuzit jinych matematicko - statistickych metod

(Fides Populi, s. 1. 0., 2006).

Skupina B: Tato skupina subjektti vyzkumu byla charakteristicka jednotnym systémem
evidence pokladnich dokladd s denni zménou jejich znaceni. Pii sbéru dat u této
skupiny nebylo nutné realizovat sbér dokladi za ucelem zjisténi pocatecniho stavu,
nebot’ Ciselné tfady zacinaly kazdy den opét ,,od zacatku®. V tomto piipad¢ bylo nutné
zjistit pouze konecny stav s dirazem na sbér pokladnich dokladd pied zaviraci dobou.
Ve vyjimecnych piipadech, kdy nebylo mozno zajistit sbér tésné pied zaviraci dobou,
byly nékupy v nezjisténych hodindch vypodlitany piepoctem pies primérnou vysi
nakupli za hodinu. V kazdém subjektu byl proveden sbér nejméné ve dvou dnech.
Nasledné byly setazeny subjekty skupiny B dle poctu realizovanych nakupt. Vysledky
byly ptedstaveny pomoci ukazatele ,,denni primér, ktery byl vypocten z jednotlivych
dennich vysledkt. Ukazatel ,,tydenni primér* byl vypocitan z jednotky denni primér
piepoctem s vyuzitim koeficientu 5,5. Tento koeficient odpovida poctu dni, kdy je

provozovna oteviena v obdobi jednoho tydne (Fides Populi, s. r. 0., 2006).
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Skupina C: Dalsi skupinu maloobchodii tvoii subjekty s odd€lenym systémem evidence
pokladnich dokladi a zménou evidencnich fad pokladnich dokladii v intervalu
Htyden+“. 'V tomto piipadé byl nutné zjistit pocatecni stav evidencni fady v den T a
kone¢ny stav po sedmi dnech (T+7). Vysledky sledovani v této skupiné byly zjiStény
odectenim stavu obou c¢iselnych fad. Klicovym faktorem, ktery ovliviiuje vysledky
monitoringu v této skupiné, byl pocet pokladen v dané prodejné a mira jejich vyuziti
béhem dne. Z tohoto hlediska bylo nutno tuto skupinu rozd¢lit na dvé podskupiny
(Fides Populi, s. . 0., 2006).

C1) Vsechny pokladny byly v daném obdobi v provozu tak, ze bylo mozné ziskat
pokladni doklady v den ,,T* a v den ,,T+7“ u vSech pokladen, které v objektu jsou,
tj. jsou vyuzivany v plné mite. Tato situace se v pribéhu kalendainiho roku s ohledem
na sezénnost a dal§i vlivy ménila. U této skupiny bylo mozno vypocitat presnou
¢iselnou hodnotu realizovanych ndkupti, a to tak, ze sbér pokladnich doklad probéhl
na vSech pokladnach a soucet dil¢ich vysledkd piredstavoval frekvenci nakupnich
operaci. Tyto hodnoty, sestupné setiidéné ukazuji celkovou frekvenci nakupt v jedné

prodejné za tyden, stejné jako u skupiny A (Fides Populi, s. r. 0., 2006).

C2) Vyuziti pokladen, tj. jejich provoz, se stiidal tak, Ze nebylo mozné ve dnech ,, T
a ,, T+7¢ ziskat relevantni pokladni doklady od vSech pokladen, které v prodejné jsou.
Protoze méla kazda pokladna v této skupin€ prodejen individudlni systém evidence
vydanych pokladnich dokladi a zdroveni byly jednotlivé pokladny béhem denniho
provozu vyuzivany nestejnomérné, bylo mozné vysledovat celkovy pocet ndkupt
v daném subjektu pouze na zaklad¢ detailniho sbéru pokladnich dokladid v priibéhu
celého dne popt. tydne. Nastavenou metodikou sbéru dat neslo urCit presnou vysi
realizovanych nékupt. Tyto subjekty byly hodnoceny pouze prostrednictvim vypoctu
minimalni vySe realizovanych nakuptl. Pii interpretaci téchto vysledku je tfeba brat
ohled na pocet pokladen, které byly v prodejné k dispozici, a poCet pokladen, které byly
aktualné v provozu. Minimalni pocet nakupii v prodejné je hodnota, ktera je vypocitana

sou¢tem vykonii pokladen, které byly v provozu ve dnech méfeni. Vypocet byl
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proveden pouze z dat, které poskytla pokladna, kterd byla v provozu jak pfi pocatecnim,
tak pfi koncovém méfteni. Jen to zarucilo vypocet z jedné evidenéni fady (Fides Populi,

s. 1. 0., 2006).

Minimalni hodnota realizovanych nakupu je ziskéana dle vzorce:

N = Z[pi(T+7) - pi(T)], kde:

N - pocet realizovanych nakup,

pi(T+7) - kone¢na hodnota ¢iselné fady dokladi vydanych na pokladné i,

pi(T) - pocatecni hodnota ¢iselné fady dokladl vydanych na pokladné ;,

i - ¢islo pokladny (jednotné po celou dobu monitoringu) (Fides Populi, s. r. 0., 2006).

Skupina D: Dals$i skupinu maloobchodt tvofi subjekty s oddélenym systémem evidence
pokladnich dokladii a zménou evidenc¢nich fad pokladnich dokladt v intervalu ,,den®.
Pti sbéru dat u této skupiny nebylo nutné realizovat sbér doklad za ucelem zjisténi
pocatecniho stavu, nebot Ciselné fady zacinaji kazdy den opét ,,od zacatku®. V tomto
piipadé bylo nutné zjistit pouze konecny stav s dirazem na sbér pokladnich dokladt
pied zaviraci dobou. V kazdém subjektu byl proveden sbér nejméné ve dvou dnech.
Klicovym faktorem, ktery ovliviiuje vysledky monitoringu v této skuping, je 1 zde pocet
pokladen v dané prodejné a mira jejich vyuziti béhem provozu. Z tohoto hlediska bylo

nutno také tuto skupinu rozd¢lit na dvé podskupiny (Fides Populi, s. r. 0., 2006).

DI1) Mira vyuziti pokladen byla takova, Ze bylo mozné ve vSech dnech sbéru ziskat
pokladni doklady u vSech pokladen, kterymi subjekt disponuje. Tato situace se
v pribéhu kalendainiho roku s ohledem na sezonnost a dalsi vlivy ménila. V tomto
ptipadé bylo mozné vypocitat piesnou hodnotu nakupnich operaci, a to tak, ze sbér
pokladnich dokladii probéhl na vSech pokladnach a soucet dil¢ich vysledki

piedstavoval pocet nakupnich operaci v celé prodejné.
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D2) Protoze ma kazda pokladna v této skupiné individudlni systém evidence a zarovei
byly jednotlivé pokladny béhem denniho provozu vyuZivany nestejnomérné, bylo
mozné vysledovat celkovy pocet ndkupt v daném subjektu pouze na zaklad¢ detailniho
sbéru pokladnich dokladii v pribéhu celého dne popft. tydne. Zvolenou metodikou sbéru
dat nebylo mozné urcit ptesnou vysi realizovanych nakupi. Tyto subjekty bylo mozno
zhodnotit pouze prostfednictvim vypoctu minimalni vySe realizovanych nakup.
Pti interpretaci téchto vysledkii je tfeba brat ohled na pocet pokladen, které byly
v prodejné k dispozici, a poCet pokladen, které byly aktudln¢ v provozu. Minimalni
pocet nakuptl v prodejné byla hodnota, kterd byla vypocitana souc¢tem vykoni pokladen,

které byly v provozu ve dnech méfeni (Fides Populi, s. 1. 0., 2006).

Vypocet minimalni vySe realizovanych nakupti je proveden podle vzorce:

N = Xpi(T,Hz), kde:

pi(T,Hz) - hodnota ¢iselné fady dokladl vydanych na pokladné i, v den sbéru T,
v dobé pred ukoncenim oteviraci doby prodejny (Hz),

N - minimalni pocet realizovanych nakupt(Fides Populi, s. 1. 0., 2006).

J) Formulované zdavéry

Kazdé dilci Setieni bylo vyhodnoceno ve formé zpravy a vysledky byly setfidény dle
jednotlivych skupin popsanych vyse. V ptfiloze 2 je uveden piiklad vyhodnoceni
mésicni zpravy za biezen 2007. Pii tomto vyzkumu bylo v obdobi biezen 2006 - bfezen
2007, sebrano celkem 1 182 pokladnich dokladd, z nichz mystery shopping probéhl
u 149 z nich. Ptiklad srovnéani vysledki za obdobi biezen 2006 — biezen 2007 je uveden
v piiloze 3. Vzijemnou uspéSnost ¢i neldspéSnost danych obchodnich jednotek Ilze
hodnotit s ohledem na zatazeni do jednotlivych skupina a také s ohledem na obor jejich
zaméteni (nelze vzdjemné hodnotit pocet nakupd v pekdrné a v obchod¢ s luxusnimi
odévy). Je mozno fici, ze dlouhodobé je v oboru odévi UspéSny ve skupinach, kde 1ze
vypocitat mnozstvi nakupt za tyden, prodejny Takko a Kenvelo v IGY centru, v oboru

obuvi prodejna Deichmann. Z vysledki je také patrny velmi zietelny vliv sezonnosti.
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4.3.3 Vyznam a vyuziti realizovanych analyz

Na zacatku kapitoly jsem popisovala marketingovy vyzkum jako soucést aktivit pii
pripravé obchodné spoledenského centra Cerny pelikan. Uvedla jsem, e marketingovy
vyzkum, primarni 1 sekundarni, je v podstaté soucasti vSech cCasti realizace. Bez toho,
aby m¢l investor potfebna data k dispozici by dokonceni projektu v podstaté nebylo
mozné.

Investor potiebuje data podlozend vyzkumem k:

- ovéfeni investiéniho zaméru,

strategickému planovani (koncepce a stanoveni ndjemniho mixu),
- jednanim ¢i obchodné - pravnim tkoniim a ujednanim jako jejich podklad nebo
soucast,
-k marketingové komunikaci (zejména k Public Relations).
Jeho partnery pfitom jsou:
- budouci najemci,
- finan¢ni instituce,
- urady,

- vefejnost a budouci navstévnici.

To, Ze investor data k vySe uvedenym ucelim skute¢né potiebuje, pak dokazuje pocet
realizovanych studii a S§ife informaci, které byly primarnim vyzkumem ziskany.
(Ve skuteCnosti jsou vysledky studii daleko obsédhlej$i nez je v této praci uvedeno,

nicméné prezentovat je detailn€ neni jejim ucelem).

Jednotlivé studie piinesly data potfebna k hodnoceni:
- lokality: pro hodnoceni jeji kapacity byla ziskdna data o pohybu péSich osob
a o jejich mnozstvi, o mnozstvi osob, které¢ do a z lokality dopravuje méstska
hromadné doprava, o mnozstvi osob, které trvale ziji v lokalité, o mnozstvi osob,
které lokalitu nav$tévuji za zaméstnanim. Primarni vyzkum realizovany

specializovanou agenturou potvrdil sekundarni data zadavatele, ze dana lokalita
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kapacitng spliiuje pozadavky na realizaci projektu Cerny pelikan, tj. je zde
takovy potencial osob, aby budouci centrum bylo podnikatelsky tispé$né.

- konkurence: pti hodnoceni konkurence byla zjiStovana zejména néavsStévnost
konkuren¢nich subjektii, kterd je jednim z hlavnich ukazatelii jejich tspésnosti.
Protoze jednim z vyznamnych prvka koncepce Cerného pelikana, jsou gastro
zafizeni byla zjiStovana data hodnotici Uroven a stav gastro zafizeni v lokalité.
Byla zjisténa data o poctu gastro zafizeni, jejich sluzbach a urovni. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze nabidka v lokalit¢ je nedostatecna.

- spadovosti: potencial spadové oblasti je taktéz dulezitym faktorem pro uspé$nost
projektu. Byly zjistény udaje zpfestiujici kapacitu nejblizs§i spaddové oblasti
budouci obchodni galerie a také data, ktera ukazuji z jakych regiont pochézeji
potencialni zdkaznici. Zjisténa data ukazuji, ze mikro, stfedni i nejSir$i spadova
oblast maji dostate¢nou kapacitu osob pro fungovani obchodniho centra.

- ndjemcii: obsadit centrum spravnymi najemci je v podstat¢ jeden z hlavnich cili
investora. Pro to, aby vybral sprdvné obchodni subjekty poslouzila data
z realizovanych vyzkumi, kterd hodnotila uspéSnost potencidlnich najemct.
Investor vede s vytipovanymi subjekty jednani.

- zdkazniku: vyzkumy se zabyvaly zejména preferencemi v oblasti gastro sluzeb.
Bylo zjisténo, ze Cerny pelikan mize usp&sné doplnit nabidku sluzeb gastro,
zejména v oblasti zaméstnaneckého stravovani a provozi vhodnych pro rodiny

s détmi.

Po rozboru jednotlivych studii, které byly investorem za ucelem zpracovani této prace
poskytnuty, lze fici, ze marketingovy vyzkum pfi realizaci takto velkého investi¢niho
projektu, jakym Cerny pelikan bezesporu je, vyzaduje individualni pfistup a feseni ,,3ité
na miru“. Toto feSeni zdaleka nespocivd jen v tvorbé dotaznikli. Jeho zakladem
je pochopeni problému, ktery chce investor vyftesit, ze strany realizatora a jeho vyteseni

prostiednictvim nové vypracovanych metodik.

Lze ¥ici, Ze marketingovy vyzkum je nedilnou soucdsti pripravy projektu tohoto typu.
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4.4 Navrh marketingového vyzkumu po otevieni

obchodniho centra (v?erny pelikan

4.4.1 Role marketingového vyzkumu po otevieni centra

Otevienim obchodniho a spoletenského centra Cerny pelikdn zdaleka nekondi
marketingové aktivity. Naopak se jejich rozsah rozsifi. Na vyznamu bude nabyvat

zejména marketingova komunikace.

Prvofadym cilem komunikacnich aktivit bude podpora zvySovani ndvstévnosti. Aby
toho bylo dosazeno, je nutno jednotlivé komunikaéni nastroje pfipravit efektivné
a peclivé je zacilit. Pti jejich planovani bude zapotiebi hledat odpovédi na nasledujici
otazky:

- Kam zameérit aktivity?

- Pro koho je pripravit?

- Prinesla dana aktivita pozadovany efekt?

- Jsou v dané situaci intenzivni kampané zapotrebi?

Podkladem pro spravné zodpovézeni uvedenych otazek a ptipravu kvalitni komunikacni
kampané jsou informace. A zde hraje svou nezastupitelnou roli i marketingovy vyzkum.
Jak ukazuje schéma 4 jsou informace ziskané marketingovym vyzkumem potiebné
k realizaci efektivni komunikac¢ni kampané, kterd podpoii vyssi navstévnost obchodni

galerie Cerny Pelikan a tim i obchodni Gsp&$nost projektu.

Schéma 4: Role marketingového vyzkumu po oteviceni centra Cerny pelikin

Vyzkum ]I]I:> Informace h:> Komunikace h:{ Ne’w§tévn0st}

Zdroj: viastni
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Krom¢ komunikacnich aktivit bude provozovatel centra jisté upravovat, dopliiovat
a vylepSovat ndjemni mix. 1 kdyZz je jeho zakladni struktura stanovena v samém
pocatku, dochazi ¢asem diky vlivu riiznych faktord k jeho upravé. Zmény jsou zavislé
zejména na obchodni uspésnosti ndjemcii. Hraji zde roli oblibenost, prestiz a preference
kone¢nych zakaznikli. Pro doplnéni volnych mist v obchodni galerii dal§imi néajemci
budou jako podklady pro jednani nutnd data o uspéSnosti centra. Pro oba tyto piipady

bude zapotiebi zjiSténi primarnich dat marketingovym vyzkumem.

Jak bylo feceno vySe, budou pro planovani marketingovych aktivit potieba kvalitni
a strukturované informace ziskané marketingovym vyzkumem. Je mozné podle
zkuSenosti investora (soucasné¢ budouciho provozovatele centra) a podle srovnani
s konkuren¢nimi projekty dopfedu odhadnout, Ze se bude jednat o druhy informaci,

které jsou uvedeny v tabulce 20.

Tabulka 20: Vyuziti informaci pii Fizeni provozu nakupniho centra

aktivita druh informace

cileni reklamy spadovost zakaznikd, sociodemograf. data
vytvaieni komunikacnich sdéleni spokojenost a preference zakaznikt
sledovani efektivity komunikace navstévnost, pohyb osob

piiprava tiskové konference/zpravy | navstévnost

umisténi akci na podporu prodeje pohyb osob

doplnéni obchodni galerie navstévnost, spokojenost a preference

najemnimi subjekty navstévnikl

vybér reklamy a podpory prodeje uspésnost najemnich subjekta

Zdroj: vlastni

Z tabulky 20 dale vyplyva, Ze k GspéSnému provozovani obchodniho a spole¢enského
centra Cerny pelikdn bude zapotiebi ziskat marketingovym vyzkumem zejména
informace o poctu navstévniki centra a o jejich pohybu uvniti obchodni galerie, dale

zakladni sociodemograficky profil navstévnikii a informace o jejich preferencich.
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Je ovSem jasné, Ze tento vycCet neni uplny nebot’ konkrétni potfeba urcitych informaci

vyplyne aZ ze samotného provozu a dané situace.

S ohledem na vyse uvedené divody tedy navrhuji v pocatcich fungovani obchodniho
a spole¢enského centra Cerny pelikan, tj. v obdobi prvniho roku provozu realizovat tyto
marketingové vyzkumy:

- analyza navstévnosti,

- studie spadovosti,

- vyzkum spotiebitelskych preferenci navstévnikd,

- sledovani uspésnost najemnich subjektii.

4.4.2 Analyza navstévnosti

a) Charakter vyzkumu a hypotézy
Zjisténi poctu osob pohybujicich se uvniti ndkupni galerie a jejich pohyb patii mezi
zakladni data, kterd ve velké mife naznacuji UspéSnost projektl tohoto typu.
V navrhovaném vyzkumu se jedné o sledovani statistiky navstévnosti pomoci specialni
technologie. Tento zplGsob by mél pfinést fadu vystupl, mezi které patii:
vyhodnocovani reklamnich a promo akci, diferenciace jednotlivych ndjemnich zon,
analyzy vlivu pocasi a optimalni nastaveni prodejnich hodin. Lze stanovit nasledujici
hypotézy:
- Obchodni pasazi centra Cerny pelikan projde denné vice nez 10 000 osob.
- Nejvetsi tok osob proudi ve sméru vehod Lannova » vchod Rudolfovska.
- Mimo pracovni dny klesd primérma navstévnost oproti navstévnosti
v pracovnich dnech.
-V dob¢ konani marketingové propagacni akce se zvySuje celkova navstévnost
centra a uvnitt se méni tok osob a kulminuje v misté konani propagacni akce.
- Existuji mista v prostorach galerie, kterd jsou vyrazné¢ méné navstévovana nez
mista jina.
- Sezoénnost a pocasi ma vliv na miru navstévnosti a na vyuziti jednotlivych

provozu galerie.
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- Marketingové akce konkurence nesnizuji navstévnost obchodni galerie Cerny

pelikan.

b) Cile

1) Stanovit denni profil ndvstévnosti centra.

2) Stanovit tydenni profil nav§tévnosti centra.

3) Zjistit profil jednotlivych vchodi do obchodni pasaze véetné parkoviste.

4) Zmapovat a popsat pohyb osob v centru, uréit nejméné¢ a nevice vytizené
prostory.

5) Zjistit a popsat vliv pocasi a sezonnosti na pocet a pohyb osob.

6) Zjistit a popsat vliv vlastnich marketingovych promo akci na pocet osob a jejich
pohyb v centru.

7) Zjistit odchylky v navstévnosti v pribéhu dnd, ve kterych se konaji promo akce

u konkurence (IGY, Mercury centrum).

¢) Vyzkumnd metoda

Protoze se jedna o vlasti objekt provozovatele, 1ze oproti sledovani navstévnosti
u konkuren¢nich center, které bylo v pfipravné fazi provadéno pozorovanim
prostfednictvim lidi, vyuzZit pozorovani pomoci technického zafizeni. ZjiStovana by
byla primarni data, ktera by nasledn¢ byla podrobena kvantifikaci. Aby bylo mozno
sledovat data, kterd by potvrdila ¢i vyvratila formulované hypotézy navrhuji vyuzit

systému pocitani osob pomoci infrakamery.

d) Metodika a sbér dat

Systém pocitani osob pomoci infrakamery je zalozen na principu rozdilu teploty
prostiedi a teploty lidského téla. Infrakamera zaznamena teplotni rozdil a pomoci
pfedem nastavenych algoritmii provede vypocet. Kazdy navstévnik je automaticky
zaregistrovan presné v tom misté, kde je tieba. Vysledky ze systému je mozZné
zpracovavat a disponovat s nimi na fidicich jednotkach systému, na pocitaci nebo

pomoci internetové sité udaje spravovat na dalku.
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Diky snadnému piistupu k informacim a softwaru, pracujicim pod standardnim
operacnim systémem MS Windows, je mozné vytvaiet grafy statistik, specializované
sestavy, prognozy, tabulky a tiS§téné zpravy. Pocitat osoby je mozné nejen ve vchodech,
ale také v ostatnich prostorach objektu jako napft. ve vytazich, schodistich, parkovistich
nebo eskaldtorech. Systém zaroven umoziuje sledovat tok osob, a to v obou smérech.
Vyhodou systému je moznost pouziti ve vnitinim 1 vnéjSim prostiedi a jeho modularita
umoziujici snadné navrhovani a upgrade. Piesnost pocitani osob dosahuje 98 % (ABL,

s. 1. 0., 2009).

Objektem vyzkumu je osoba, kterd se v dob€ vyzkumu nachazi v obchodni galerii

Cerny pelikan a neni zaméstnancem nékterého z najemnich provozui ¢i provozovatele.

e) Harmonogram
Vzhledem k faktu, ze provozovatel centra se stdvd majitelem pevné nainstalovaného
systému infrakamer, lze navsStévnost monitorovat v podstaté pribézné a postupné

sledovat vyvoj v Case.

f) Zpracovdni a formulace vysledku

Data 1ze u¢inn€ zpracovavat pomoci softwarového vybaveni. Vystupy, kterymi jsou
ptehledy o poctu lidi Ize zpracovat do tabulkovych nebo grafickych hodnot. Z hlediska
C¢asu bude mozné prostiednictvim navrZzené metody vyzkumu sledovat vystupy
v realném case, v minutovych, hodinovych, tydennich, meési¢nich nebo rocnich

intervalech.

4.4.3 Studie spadovosti

a) Charakter vyzkumu a hypotézy

Utelem navrhované studie je identifikace osob, které se pohybuji uvnitf obchodni
galerie Cerny pelikan, podle regionalni piislusnosti a vybranych sociodemografickych
ukazatelti. Vysledky studie by mély byt vyuzitelné zejména pii cileni komunikacnich

aktivit.
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Hypotézy jsou stanoveny takto:

- Existuje zavislost mezi sociodemografickymi ukazateli a danou oblasti dle PSC.

- Navstévnici, jejichz trvalé nebo prechodné bydlisté identifikované dle
kategorizace PSC, geograficky nenédlezi k Jihoteskému kraji, se v centru
nevyskytuji nad hranici 10 %.

- Navstévnici, jejichZ trvalé nebo piechodné bydlisté spada pod oblasti PSC, které
geograficky nalezi kméstu Ceské Bud&ovice & podle starého ¢&lenéni
k byvalému okresu Ceské Bud&jovice, tvori vice nez polovinu navitévniki

obchodni galerie.

b) Cile
1) Sestavit mapu, ktera charakterizuje spadovost obchodni galerie Cerny pelikan
dle regionalni piislusnosti navstévnik s rozliSenim na oblasti odpovidajici
rozdélenim dle ukazatele PSC.
2) Zjistit vybrané sociodemografické ukazatele navstévnikii obchodni galerie,

kterymi jsou: pohlavi, v€k, socialni status a obor ¢innosti respondenta.

¢) Vyzkumnda metoda
Tato studie bude realizovana osobnim dotazovanim v terénu. Ziskand primarni data

budou opét podrobena kvantifikaci a piedlozena ve formé tabulek a grafickych vystupti

(graty, mapa).

d) Metodika a sbér dat

Terénni sbér informaci bude provadén prostfednictvim proskolenych tazateld. Kazdy
z tazatell oslovuje prochazejici osoby na svém stanovisti uvniti obchodni galerie
a zapisuje od nich ziskand data do pfedem pfipravenych dotazniki. Pro ziskani
co nejpiesngjSich udaji bude kladen velky diraz na nahodnost vybéru respondentd,
proto vybér oslovovanych osob bude odpovidat piiblizné¢ kazdému patnactému

prochazejicimu. Je potieba stanovit ¢asové kvoty, tj. max. pocet lidi, které mohou
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tazatelé oslovit za 30 minut. Dal$i opatieni, které prispéje k vétsi systematizaci metody

vyzkumu, je urceni pfesného sméru, ze kterého tazatelé chodce oslovuji.

Sbér dat probéhne formou ankety, jejiz specifikum spociva v tom, ze struktura
respondentil zavisi na dobrovolnosti oslovenych odpovidat. Piestoze tedy tazatelé
budou oslovovat ptiblizné kazdého patnactého, bude struktura realn€ prochazejicich
osob ve vyzkumu zkreslena témi, ktefi odmitnou odpovédét. I pies tato opatieni nelze
urcitou miru subjektivity vybéru tazateli zcela vyloucit a je tieba brat ji pii interpretaci
vysledkl v potaz. V zdjmu spravného vyhodnoceni a zpracovani dat budou v priibéhu
dotazovani tazateli zaznamendvany osoby, které odmitnou odpovédét (konkrétné jejich
pohlavi a v€k). To miize poskytnout zajimavé informace o tom, pro jakou skupinu

dotazovanych jsou data mén¢ relevantni.

Objektem vyzkumu je osoba, kterd se v dobé vyzkumu nachdzi v obchodni galerii
Cerny pelikdn a neni zaméstnancem nékterého zndjemnich provozii nebo

provozovatele.

e) Harmonogram sbéru

Denni dobu sbéru navrhuji stanovit tak, aby zachytila osoby jejichZz cilem je: pouhy
prichod, navstéva gastro zafizeni, nakup, zdbava. Navrhuji rozdélit sbér dat do tii
intervalt, od 10:30 do 13:30 hodin, od 14:00 do 16:00 hodin a od 18:00 — 20:00 hodin.
Dotazovani by mélo probéhnout minimaln€ v osmi dnech priizkumu, a to dvakrat vzdy
ve stejny vSedni den vjednom mésici, aby bylo mozné porovnat specifi¢nost
jednotlivych mésicti. Aby byl vzorek statisticky prikazny je nutno v jeden den vyzkumu

oslovit nejmén¢ 300 osob.

f) Zpracovdni a formulace vysledku

K vyhodnoceni vztahii mezi proménnymi v rdmeci ziskanych dat navrhuji pouzit analyzu
variance - jeden ze zplsobli hodnoceni proménlivosti. Analyza variance se pouZziva pfi
studiu problémi, kdy je zavisld proménnd kvantitativni a nezavislé proménné jsou

kategorialni. V tomto pfipadé¢ by byla pouzita jednocestna analyza variance. Testovat se
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budou zavislosti véku, ¢asu dotazovani a mésice prizkumu na PSC trvalého pobytu,

PSC ptevazujiciho pobytu, pohlavi, socidlnim statusu a oboru ¢innosti.

Vyhodnoceni vztahti mezi proménnymi v ramci ziskanych dat je vhodné prezentovat
tzv. krabicovymi ¢i obdélnikovymi grafy. Krabicové grafy jsou ve srovnani s prostymi
spojnicovymi grafy pro uzivatele mimotadné uzitecné tim, ze kazdy bod grafu - kazda
"krabice", ktera predstavuje mnozinu naméfenych hodnot v uréitém casovém useku,
soucasn¢ vypovida o tvaru rozdéleni, poloze a variabilité. Konkrétn¢ je v kazdém bodu
grafu zobrazena minimalni a maximalni hodnota, median (prostfedni hodnota), horni
a dolni kvartil. Oblast mezi kvartily je nékdy oznacovana jako interkvartilovy interval
IQR. Dalsim zplsobem srovnani a prezentace dat budou kolacové grafy a tabulky

(Fides Populi, 2007).

Predpokladam, ze vyzkum bude realizovéan prostiednictvim externiho specializovaného

partnera.

4.4.3 Vyzkum spotiebitelskych preferenci a nakupnich zvyklosti

a) Charakter vyzkumu a hypotézy

Ulelem vyzkumu je zjisténi spotiebitelskych preferenci a néakupnich zvyklosti
navitévnikd prostiednictvim osobniho dotazovani v prostorach centra Cerny pelikan.
Nize formulované hypotézy a cile zahrnuji jen ty vyzkumné problémy, které je moZno
nyni ptredpokladat. Samotny provoz v budoucnu vygeneruje konkrétni situace, které
bude chtit management Cerného pelikana analyzovat.

Hypotézy lze formulovat takto:

- Pocet navstévnikd, kteti pouzivaji pasaz pouze k prichodu bez toho, aby ucinili

.....

- Nejvice navstévnikll vyuzivd pasaz za Gcelem nakupu, dale za vyuzitim gastro

sluzeb. Vyuziti volného Casu je az na tfetim miste.
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b) Cile

1)
2)
3)
4)
5)

6)

Pocet osob, které povazuji skladbu obchodi, sluzeb a zdbavy za nedostate¢ny, je
mensi neZ téch, ktefi jsou spokojeni.

Podet navitévnika, ktefi navitivi centrum Cerny pelikan za i¢elem ndkupu zbozi
¢i sluzeb vice nez 3x tydn€ je mensi nez pocet téch, kteti centrum navstivi za
ucelem nakupu zbozi a sluzeb méné Casto.

Provozni dobu povazuji navstévnici za dostatecnou.

Nejcast&ji jsou navitévnici o ¢innosti a marketingovych akcich Cerného pelikéna
informovani pomoci outdoorové reklamy.

Jednotlivé sociodemografické profily maji vliv na ucel navstévy.

Zjistit pocet osob, které pouzivaji pasaz pouze pro pruchod nikoliv k nékupu.
Definovat hlavni uéel navitévy Cerného pelikana u respondent.

Specifikovat sluzby, které chybi respondentiim v prostorach centra.

Zjistit, zda respondenti povaZuji oteviraci dobu za dostate¢nou.

Zjistit zékladni sociodemografickd data respondentd vcéetné uvedeni bydlisté
ve formé odpovidajiciho oblasti PSC.

Kolik a jaci respondenti cilend vyhledavaji Cerného pelikéna za uéelem traveni

volného ¢asu. Specifikovat, které atrakce a sluzby vyuzivaji a které jim chybi.

¢) Vyzkumnd metoda

Tato studie bude realizovdna osobnim dotazovanim. Ziskana primarni data budou opét

podrobena kvantifikaci. Dotaznik bude obsahovat 12 - 17 uzavienych i otevienych

otazek. Navrh dotazniku je uveden v piiloze 4. Respondent bude tazan proskolenym

tazatelem, ktery bude jeho odpovédi zaznamenavat.

d) Metodika a sbér dat

Oslovovani probehne stejnym piistupem jako u vysSe uvedeného vyzkumu spadovosti.

Pravidla pro dotazovéni a zaruceni nahodnosti respondentského vzorku budou také
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totoznd. Navrhuji realizovat pretest ve formé zkusebniho dotazovani cca 1 - 2 hodiny

sbéru, na zakladé kterého dojde k doladéni metodiky sbéru a spravnosti dotazniku.

e) Harmonogram sbéru

Tento vyzkum navrhuji realizovat aZ po urcité dobé od otevreni, napiiklad u prilezitosti
prvniho roku provozu. Navrhuji provést sbér dat v pribéhu 14 dni, nejlépe v obdobi
zail — ftijen, duben — kvéten. Pti predpokladu, Ze je nutno oslovit 700 osob, aby byl
vzorec statisticky vyznamny a faktu, Ze jeden tazatel v dobé od 10:00 - 13:00 hodin,
14:00 -16:00 hodin, 18:00 - 20:00 hodin je schopen oslovit 5 osob/hod, bude na sbér dat
v poctu 5 osob tazatel, potfeba 5 dnli vyzkumu. Tento vypocet je nutné v rdmci
pretestu ovefit. Predpokladdam toto rozlozeni béhem 14 dni: pondéli, patek, sobota,

pond¢li, ctvrtek.

f) Zpracovdni a formulace vysledku

Vzhledem ktomu, Ze vsoucasné chvili neni jasné, jak pocetnym a odbornym
persondlem bude provozovatel disponovat, piedpokladam, ze i tento vyzkum bude
realizovan externim specializovanym partnerem. Zadavateli by mély byt vysledky
piedlozeny ve formé zavéreCné zpravy obsahujici cile, metodiku, dil¢i vysledky

a shrnuti ve form¢ grafickych vystupt (grafy, tabulky, mapa).

4.4.4 Sledovani Gspésnosti najemnich subjektu

Jako posledni vyzkum doporucuji zaradit podrobny monitoring uspeésnosti vlastnich
ndjemcl. V podstaté¢ se jednd o provozni nutnost, ale i ta by méla byt provadéna
systematicky a prehledné, aby vyslednd data mohla byt pouzita i k marketingovym
analyzam. Usp&nosti ndgjemci se rozumi data o jejich ekonomickych vysledcich. To, Ze
dany najemce bude tato data poskytovat, kdy a jakym zplisobem, je nejlépe stanovit
v ndjemni smlouvé. Béznou praxi je také to, Ze ndjemce musi tento piehled predkladat

potvrzeny auditorem.
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Na zékladé tohoto monitoringu a v kombinaci s vy$e navrZzenym systémem na sledovani
navstévnosti, pak Ize vysledovat napi. efektivitu konkrétni marketingové akce,
atraktivitu subjektu pro =zakazniky nebo skuteCnost, zda vysokd koncentrace

a navstévnost odpovida také poctu nakupnich operaci.

4.4.5 Budouci vyuziti marketingového vyzkumu

Jak bylo podrobné rozebrano v uvodu této kapitoly, je zfejmé, Ze marketingovy vyzkum
bude ve fazi provozu obchodniho a spoletenského centra Cerny pelikan ddlezity pro

strategické 1 marketingové fizeni.

Jaké konkrétni studie budou v budoucnu realizovany — ¢i zda néjaké, ukaze az skutecna
provozni situace a obchodni uspésnost projektu. Domnivam se vsak, Ze 1ze predpokladat

vyuziti marketingového vyzkumu v redlném provozu centra Cerny pelikan.

Projekt obchodniho a spolecenského centra se totiz v podstaté¢ neliSi od jinych
podnikatelskych zamért. I zde je podstatné podnikatelskou koncepci neustale rozvijet
a zlepSovat, reagovat na vnitini 1 vnéj$i podnéty a zmény. A ke spravné reakci
a rozhodnuti jsou nutné informace, o které se lze opfit. Jak jsem jiz uvedla na
konkrétnich piipadech viz tabulka 20, bude v dlouhodobém horizontu nutné pribézné
realizovat fadu marketingovych aktivit, které budou potiebovat zaklad v datech, nikoliv
pouze v hypotézach. Zaroven je dilezité nepodlehnout ze strany managementu jakési
vlastni ,,provozni slepoté®, ale opfit se o data, kterd ukazuji skute¢nou situaci. Témito
daty jsou vystupy z marketingového vyzkumu. Uvazuji jak sekunddrni tak primarni

vyzkum.

V budoucim provozu obchodniho a spole¢enského centra Cerny pelikan se podle mého

nazoru uplatni:
- Monitorovani navstévnosti centra, a to jak poctu osob, tak intenzity vyskytu
osob v prostorach prostiednictvim technického zafizeni. Zjisténi silnych

1 slabych mist ve fungovani centra je pro jeho ¢innost, dle informaci, které jsem
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nacerpala, kli¢ové. Za pomoci nékterych dodate¢nych dat ziskanych jinym
zpliisobem a jejich porovnanim s daty zjiSténymi pomoci daného technického
feSeni, 1ze vysledovat fadu velmi uzitecnych ukazatelu.

Neustaly monitoring GspéSnosti jednotlivych ndjemcii, protoze je podstatou pro
fizeni samotné.

Vyzkum spotiebitelskych preferenci, ktery jsem navrhla u ,,ptilezitosti prvniho
roku otevieni“, l1ze pozménit a posunout k detailnéjSimu a hlubSimu zjisténi
nazori navstévniki na funkcénost centra, na najemni mix, sluzby, propagaci.
V této fazi jiz mize byt vyuzito také kvalitativniho vyzkumu napt. formou focus
group ¢i hloubkovych rozhovort.

Z dlouhodobého hlediska lze uvazovat o vyzkumu, jak sekundarnim tak
primarnim, dal$ich potencidlnich ndjemct pti zménach najemniho mixu.
Domnivam se, ze mize nastat situace, kdy bude management centra pottebovat
ziskat konkrétné&jsi data o konkurenci.

Déle ptedpokladam, ze mulze byt velmi uziteCny u projektu tohoto rozsahu
vyzkum efektivity marketingové komunikace.

S realizaci planu propojeni Ceskych Budg&jovic s ,ostatnim svétem* pomoci
dalnice a rychlostni komunikace, se zvétsi dojezdova spadova oblast a bude
uzitecné zjistit, zda to ovlivnilo né¢jakym zpiisobem navstévnost resp. spadovost
centra.

Je na zvazeni, s ohledem na mix sluzeb zamétenych na vyuziti volného casu
(akvarium, horolezecké sténa, park), zda se stane Cerny pelikan také turistickym
magnetem. V soucasnosti je totiz shopping obecné povazovan za soucast
turistickych aktivit. Pokud se tedy bude chtit Cerny pelikan profilovat i timto
smérem, bylo by uzite¢né piipravit vyzkum ve spolupraci s provozovateli hoteld
a cestovnimi kancelafemi a zjistit preference jak téchto subjektd v této oblasti,
tak jejich zdkaznikli. V ramci tohoto prizkumu by bylo uzitecné zjistit, jak

se meni v zavislosti na sezdénnosti preference navstévnikd.
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4.4.5 Personalni zajiSténi marketingového vyzkumu

Jak je patrné z predchézejici podkapitoly, budou aktivity marketingového vyzkumu
pomeérné rozsahlé. Aby byly vysledky téchto Cinnosti relevantni a vyuzitelné pro fidici

a marketingové Cinnosti, je potieba dikladné zabezpecit jejich organizaci a realizaci.

Z hlediska organizace vyzkumnych ¢innosti méa v budoucnu spolecnost MONT TD a. s.,
dvé krajni moznosti. Jednou jsou vlastni marketingovi odborni pracovnici, ktefi budou
zaméstnanci spolecnosti, druhou je pak vyuZiti outsourcingu, tj. delegovani povinnosti
a ukoll v této oblasti na externiho partnera, vyzkumnou agenturu. Zda se investor
ptikloni k jedné ¢i druhé varianté zavisi na vzéjemné analyze ukazatelli jako: mnozstvi
vyzkumnych aktivit a operativy, charakter aktivit, odbornost budouciho personalu,
finan¢ni néklady na mzdy a ceny ostatnich sluzeb. Je nutno zvazit vyhody a nevyhody

obou moznosti.

Pro analyzy a piehledy, které se budou neustile opakovat a které monitoruji ,,vnitini
¢innosti*“ centra (ndjemci, navstévnost), je vyhodou realizace vlastnimi zaméstnanci.
Nejsou zde tak velké naroky na odbornost (ve smyslu neustidle novych pfistupi).
Pro realizaci vyzkumt ,,externiho prostfedi” jako spadovost, zdkaznické preference
¢i konkurence je v n€kterych piipadech lepsim feSenim externi dodavatel, jehoz hlavni

vyhodou je moZnost narazové mobilizovat vétsi pocet personalu veetné specialisti.

Protoze soucédsti mnou navrzenych marketingovych aktivit po otevieni obchodniho
centra Cerny pelikan jsou jak analyzy a prehledy, které budou probihat prabé&zng, tak ty
které se budou realizovat jednorazové, tj. pro urcité delsi obdobi napt. jeden ¢i dva

roky, navrhuji ur¢ity kompromis mezi dvéma jiZz popsanymi variantami.

Sougasti tymu, ktery bude Fidit ¢innost centra Cerny pelikin by mé&l byt marketingovy
specialista, jehoZ néplni prace bude realizace a vyhodnocovani neustéle se opakujicich
¢innosti marketingového vyzkumu. Ten by mél v ptipadech, kdy bude zapotiebi ucinit

vybrané ,,jednordzové® vyzkumy spolupracovat s odbornou agenturou a vyzkum ¢i jeho
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¢ast nechat realizovat timto subjektem Je nutné pocitat s tim, Ze koordinace spoluprace
s externi vyzkumnou agenturou v sobg& zahrnuje fadu aktivit, jako napt. vybér vhodného
dodavatele, zajisténi smluvnich podminek, sestaveni zadani a kontrolu. Proto bude
minimaln¢ jeden zaméstnanec plné vytizen. Nékteré analyzy vSak mohou byt
realizovany také ve vlastni rezii, vyuziti externiho dodavatele neni nezbytné. Je ovSem
nutné si uvédomit, ze realizace vyzkumu zahrnuje celou fadu Cinnosti, které musi byt
dobfe organizované a vzajemné logicky propojené a tudiz je nutno vzdy v konkrétnim
piipadé zvazit vlastni kapacity a kvalitu na stran¢ jedné a ndklady na vyzkum a opét

kvalitu na strané druhé.
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5. VYHODNOCENI HYPOTEZ

Tato kapitola obsahuje hodnoceni hypotéz, které byly stanoveny v uvodu této

diplomové prace.

Hypotéza 1: Bez informaci ziskanych primdrnim vyzkumem nemiie investor provést
relevantni hodnoceni lokality, do které md byt obchodni centrum
situovdno.

Tuto hypotézu Ize potvrdit. Bez dat ziskanych primarnim vyzkumem by investor ziskal

ze sekundarnich zdrojt jen velmi hruby odhad kapacity dané oblasti. Nékteré klicové

informace jako naptiklad prichod osob v konkrétnich mistech, které maji byt propojeny
obchodni pasazi, by ze sekundarnich zdroji ziskat nemohl. V daném piipadé provedena
analyza lokality zpiesnila odhad kapacity tak, Zze podle vyjadieni investora predcila
ziskand data o poctu osob pohybujicich se lokalitou ocekavani a potvrdila vysokou
atraktivnost lokality. Doplnit lze tuto hypotézu v tom smyslu, ze data hodnoti také

spadovost centra, nebot’ tento ukazatel neni totozny s ukazatelem ,,lokalita“.

Hypotéza 2: Primdrni marketingovy vyzkum je nedilnou soucdsti celkového
hodnoceni konkurence a partneru ve smyslu budoucich ndjemcu
obchodniho centra Cerny pelikin.

Hypotézu 2 Ize na zakladé provedené analyzy marketingového vyzkumu pfi piiprave

projektu Cerny pelikan opét potvrdit. Data, kterd ukazuji skuteénou wsp&§nost

konkuren¢nich subjektili, konkrétné obchodniho centra IGY ¢i gastro provozl v lokalité,
se tykaji zejména nadvstévnosti. SkuteCnou navstévnost konkurencéniho subjektu nelze
zjistit jinak, nez primarnim vyzkumem. Sekundéarni data v tomto pfipad¢é nejsou presna

a reprezentuji pouze to, jak svou navstévnost hodnoti a prezentuje smérem k vetejnosti

samotné obchodni centrum IGY. Totozna situace plati i pro budouci najemce. I zde je

zjisténi skutecné UspéSnosti potencidlniho ndjemce mozné ovéfit jen na zaklade

vlastniho vyzkumu.
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Hypotéza 3: Primdrni marketingovy vyzkum je nezbytnou soucdsti specifikace
ctlovych skupin obchodniho centra.

Zakaznické preference jsou do znacné miry jedineCnymi daty, které nelze ze

sekundarnich zdroji nahradit. V ptipadé projektu Cerny pelikan byly zjistovany

informace tykajici se preferenci zaméstnaneckého stravovani s ohledem na konkrétni

lokalitu. 1 kdyZ byly zajistény nékteré druhy sekundarnich informaci tykajici se

stravovacich zvyklosti populace, nebylo mozné data, kterd investor potieboval, ziskat

jinak nez primarnim vyzkumem. Proto 1ze hypotézu 3 potvrdit.

Hypotéza 4: Po zprovoznéni obchodni galerie a jejim otevieni bude marketingovy
vyzkum dileZitou souldsti marketingovych aktivit provozovatele.

I tuto hypotézu, lze na zaklad¢ analyzy potvrdit. Pro ¢innost a fungovani centra bude

nezbytné sledovat pribézné urcité ukazatele napt. navstévnost ¢i obchodni uspésnost

najemcl. Rovnéz bude nezbytné sledovat vyvoj zdkaznickych preferenci a spadovost.

Hypotézu lze doplnit o zavér, ze néasledné po zprovoznéni obchodni galerie a jejim

otevieni bude marketingovy vyzkum dulezitou soucésti nejen marketingovych, ale také

strategickych aktivit.

Hypotéza 5: Po zahdjeni provozu obchodni galerie bude nutné ze strany
provozovatele zajistit alespori jednoho odborného pracovnika, jehoZ
ndplni prdace bude realizace marketingovych analyz.

Tuto hypotézu Ize potvrdit. Mnozstvi aktivit, které bude zapotfebi pii provozu

obchodniho centra Cerny pelikan v oblasti vyzkumu zajistit, si vyzad4 nejméné jednoho

odborného pracovnika do zaméstnaneckého poméru. Bude totiz nutné zabezpecit
realizaci a vyhodnocovani pribézné se opakujicich analyz (navstévnost, Uspé$nost
najemcl, efekt reklamnich kampani a jednotlivych akci) a dale koordinaci

,jednordzovych®* vyzkumt, které by méla s ohledem na jejich rozsah a néro¢nost

realizovat externi vyzkumnd agentura. Koordinace v sobé zahrnuje tadu casové

naro¢nych aktivit od vybérovych fizeni, zajisténi smluvnich podminek, sestaveni zadani

a kontrolu. Proto bude minimalné jeden zaméstnanec plné vytizen.
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6. ZAVER

Cilem mé diplomové prace bylo analyzovat vyuziti marketingového vyzkumu pfti
realizaci obchodniho a spoletenského centra Cerny pelikan v Ceskych Budgjovicich

a navrhnout systém marketingového vyzkumu pro toto ndkupni centrum.

Jak uvadi vyzkum Shopping center & Hypermarket 2009, ktery realizovala spole¢nost
INCOMA Research, je jiz v Ceské republice celkem 290 nékupnich center, retail parki
a mensich nakupnich pasazi shypermarketem, které nabizeji tém&f 3 miliony m’
prodejnich ploch. 22 % z téchto ploch je situovdno v prazskych centrech, podil
JihoCeského kraje tvoii 3,2 %. Mezirocné€ vzrostl po€et obchodnich jednotek v téchto

centrech na vice nez 8 200, tj. vice neZ o Sestinu.

I kdyz je realita makroekonomického vyvoje neuprosnd a v fad¢ lokalit dochazi ke
zdrzeni ¢i dokonce pozastaveni expanze nakupnich center, rist bude pokracovat. V
nckterych lokalitich pfinese expanze zdsadnéj§i zmeénu, jinde jen rozSifeni stavajici
nabidky. Budou se rozvijet nové koncepty a obchodni sit’ se bude vice diverzifikovat, na

druhé strané ovSem také vice podobat (stejni ndjemci)(INCOMA Research, 2009).

Problematiku ndkupnich center, sestaveni jejich koncepce, fizeni jejich provozu
a zvlasté pak fizeni marketingové povazuji za velice zajimavou a s ohledem na vyvoj
maloobchodu velice vyznamnou. Protoze se domnivam, zZe kliCovou ulohu
v developerské ¢innosti hraji informace, spojila jsem ve své diplomové praci toto téma

s tématem marketingového vyzkumu, jako jejich zdrojem.

Za vyuziti metodiky, kde klicovou roli hraly hloubkové rozhovory s manazery a kterou
jsem podrobné¢ specifikovala v kapitole 3.3 Metodika, jsem ziskala dostate¢né mnozstvi
informaci o problematice ndkupnich center, marketingovém vyzkumu a projektu Cerny

pelikan. Na jejich zéklad€ jsem provedla analyzu, vytvofila pfipadovou studii, shrnuti
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a doporuceni tak, abych mohla splnit dil¢i cile, které jsem si stanovila. Téchto osm

dil¢ich cilt, definovanych v kapitole 3.2 Cile, jsem splnila:

1)

2)

3)

4)

V kapitole 4.1 Projekt Cerny pelikdn jsem uvedla zakladni charakteristiku
ptipravovaného obchodniho a spole¢enského centra. Popisuji, ze Cerny pelikan
bude mit podobu velké obchodni pasaze propojujici celkem tii ulice v centru
Ceskych Budgjovic véetné p&i zény. Toto polyfunkéni centrum bude
piedstavovat kombinaci obchodu, sluzeb, restauraci, kancelaii, bydleni,

ptilezitosti pro vyuziti volného ¢asu, zelené a odpoc€inku.

Kromé popisu koncepce projektu jsem struéné uvedla rozsah jeho pfipravy,
ktery v zasad¢ zahrnuje: myslenkovy koncept a navrh, vybér a zajisténi lokality,
najemni mix, oveéfeni koncepce, financovani, projektovou a stavebni piipravu,

marketingovou komunikaci a vystavbu.

V ramci developerskych aktivit v pfipravné fazi jsem dale popsala pozici
marketingového vyzkumu. Dosla jsem k zavéru, Ze marketingovy vyzkum neni
realizovan za ucelem vygenerovani dat pouze pro jednu oblast piipravy.
Developer z néj Cerpa pii zajiSténi vSech svych ¢innosti v dané fazi — kromé

stavebni realizace.

Nasledné jsem se, v kapitole 4.3 Marketingovy vyzkum pii piipravé projektu
Cerny pelikén, vénovala analyze marketingového vyzkumu ve fizi vzniku
a ptipravy projektu Cerny pelikin. Uvadim zde piehled veskerych studii
a analyz, které byly vypracovany do roku 2007. Pro projekt bylo vypracovano
celkem deset studii, které byly vyzkumy kvantitativnimi a zamétovaly se na sbér
primarnich informaci. Lze fici, ze tyto vyzkumné studie, byly realizovany vzdy s

vyuzitim na miru vytvorené metodiky sbéru dat.

Vyse uvedené tvrzeni o ,,metodice na miru“ pro kazdy vyzkum demonstruji na

piipadové studii Mystery shopping - IGY Centrum, Mercury Centrum.
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S)

6)

7)

Tato analyza hodnoti uspé$nost vybranych ekonomickych subjektt, které hodla

investor oslovit jako budouci najemce centra Cerny pelikan.

Ve své analyze marketingového vyzkumu jsem se nesoustfedila na popis
a prezentaci dat, které byly v realu zjistény. To nebyl ucel mé prace. Uvadim tak
pouze vybrané ukazatele, a to z toho divodu, aby byl patrny rozsah ziskanych
dat a jejich charakter. Realizované studie prokazaly dostatecny potencial lokality
pro uspésné fungovani nové obchodni a spolecenské galerie a také to,
7e koncept, ktery Cerny pelikdn nabizi, ma potencial pro to byt usp&sny
vzhledem k poptdvce 1 nabidce danych sluzeb v lokalité. Jednd se zejména o
gastro zafizeni zaméfené na zaméstnanecké stravovani, rodiny s détmi a sluzby
tykajici se vyuziti volného €asu. Lze fici, Ze vysledky marketingového vyzkumu
byly pouzity pro hodnoceni: lokality, spadovosti, najemctd, konkurence

a zdkazniku.

V dalsi casti své prace, vkapitole 4.4 Navrh marketingového vyzkumu
po otevieni obchodniho centra Cerny pelikan, dokazuji, Ze marketingovy
vyzkum neni pouze zalezitosti pfipravy projektu. Dlvodem je fakt, Ze potieba
kvalitnich informaci nekon¢i s otevienim centra a efektnim pfestiizenim
slavnostni pasky. Dostatek kvalitnich dat je totiz kliCovy pro fungovani
nakupniho centra ve stdle se ménicim prostiedi. Uvadim, Zze pro ¢innost centra
budou kli¢ova data o vlastni nav§tévnosti, vyvoji spadové oblasti, zdkaznickych
zvyklostech a ndkupnim chovani. Dopliluji, Ze pro fizeni centra budou dllezita

i data o ekonomickych vysledcich najemcii.

Zpracovala jsem konkrétni navrhy na realizaci vyzkumid v provozni fazi
nakupniho centra: analyzy navstévnosti, studii spadovosti a vyzkum
spotiebitelskych preferenci a ndkupnich zvyklosti. Uvadim dal§i mozna vyuziti
marketingového vyzkumu obchodnim centrem Cerny pelikan, a to vyzkum

efektivity marketingové komunikace, monitoring konkurence a vyzkum v oblasti
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nakupu sluzeb zaméfenych na vyuziti volného c¢asu. Doporucuji realizaci

kvalitativniho vyzkumu zékaznickych preferenci ~ a nakupniho chovéani.

8) Zavérem se zamyslim nad organizaci a persondlnim zajisténim Cinnosti
marketingového vyzkumu ve fazi fungovani obchodniho centra Cerny pelikén.
Dochéazim k zavéru, ze bude nutné ze strany provozovatele zajistit tyto aktivity

prostiednictvim minimalné jednoho vlastniho zaméstnance.

Vsechny hypotézy, které jsem si vavodu diplomové price stanovila, jsem mohla

v kapitole 5 Vyhodnoceni hypotéz potvrdit:

= Je mozné souhlasit s hypotézou 1, Ze bez informaci ziskanych primarnim
vyzkumem by investor neziskal dostate¢né mnozstvi specifickych dat, pomoci
kterych by mohl relevantn& zhodnotit kapacitu lokality, do niz ma byt Cerny
pelikan situovan.

= Dadle lze potvrdit tvrzeni hypotézy 2, Ze data, kterd ukazuji skutecnou uspésnost
konkuren¢nich subjekti a potencialnich ndjemcli, opét nelze zjistit
ze sekundarnich dat a je nutno provést primarni vyzkum.

= Soubhlasit 1ze 1 s hypotézou 3, ktera tvrdila, Ze primarni marketingovy vyzkum je
nezbytnou soucasti specifikace cilovych skupin obchodniho centra. Zakaznické
preference, které jsou vyznamné pro charakteristiku téchto cilovych skupin, jsou
do zna¢né miry jedineénymi daty, které nelze ze sekundarnich zdrojti nahradit.

= Hypotézu 4, lze potvrdit a navic ji doplnit o zavér, Ze nasledné po zprovoznéni
obchodni galerie a otevieni bude marketingovy vyzkum dutlezitou soucasti
marketingovych, ale také strategickych aktivit

= Zavérem lze souhlasit také s hypotézou 5. Pii provozu obchodniho centra bude
ze strany provozovatele nutné zajistit minimaln¢ jednoho zameéstnance, ktery
bude realizovat marketingové analyzy a dal$i ¢innosti spojené s marketingovym

vyzkumem ve f4zi provozu.
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Pti rostouci konkurenci a klesajici produktivit¢ ploch, budou muset developeti
1 obchodnici stale vice brat ohled na: parametry poptavkové strany trhu a jeji dynamiku
(demografie, ekonomika, struktura vydaji, ndkupni zvyklosti a preference, ménici se
zivotni styl, vliv technologii, vztah k hodnotam, globaliza¢ni efekty, priority), motivace
ovliviiujici proces nakupniho rozhodovéni (rozdilnd vaha riznych faktori pro rtzné
cilové skupiny, jejich rostouci naro¢nost, zkuSenost a prohlubujici se diferenciaci)

a sladéni konceptu se situaci v izemi (INCOMA Research, 2009).

Bude tedy zapotiebi sledovat tyto parametry. Svou kli¢ovou roli zde bude hrat pravé

marketingovy vyzkum.

Zavérem Ize shrnout, e marketingovy vyzkum je vyznamnym Clankem strategického

a marketingového Fizeni projektu obchodniho a spolecenského centra Cerny pelikdn.
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7. Summary

The aim of my thesis is to analyze the use of marketing research in the realization of the
shopping and leisure centre “Black pelican” in Ceské Bud&jovice and to recommend
next steps in future usage of this marketing research. The thesis was elaborated using
cited literature and other secondary sources, especially analyses, processed by a
research agency. Primary data were collected on a basis of in-depth interviews with the
managers of the project investor and the research agency, and a case study was

developed as well.

In the theoretical part of my thesis, theory of marketing research is introduced.
Realisations, types, functions, methods of the marketing research, as well as its position
in the marketing management are described in details. As the first, the experimental part
of my thesis describes the project “Black pelican”. The “Black pelican” is a shopping
and leisure centre that will be built in a form of the merchant arcade in the downtown of
the Ceské Budgjovice until 2010 at latest. Beside the standard offer of shops and stores,
the over-ground car park and numerous social and leisure activities as for example large

water tank with sea life exhibition will be located there.

In the first step, analysis of the primary marketing research was made to sum up the
analyses, that were undertaken for the project “Black pelican” during the
preconstructional phase. This analysis clearly showed the necessity of the marketing
research at the preconstructional phase. Further, the marketing research for the project
“Black pelican” can be divided into several main parts according to the source of the
primary data. From the different data sources studies emerged, that finally specified the
picture of: the locality (capacity, availability), the competitors (monitoring of the
shopping centres, eating-places in the neighbourhood), the declivity, the renters and the
customers. The scope of the next part of the thesis is the period after opening the
shopping centre “Black pelican”. The case study was made, showing that marketing
research will be further needed even during the post-opening period for strategic and

marketing management. Analyses are suggested that can be used during the future run
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of the shopping and leisure centre “Black pelican”. Among the most important are:
monitoring of the attendance, monitoring of the renters’ success, studies on the
customers’ preferences and analysis of the declivity. In the end, staffing of the

marketing research services is suggested.

All hypotheses, that were determined in the beginning of my thesis, were confirmed.
The marketing research is an important part of the strategic and marketing management

of the shopping and leisure centre project “Black pelican”.
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Priloha 1: Vizualizace obchodniho centra Cerny pelikan

Obraz
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ek 1: Interiér — pohled A

Zdroj: MONT TD, a. s. (2007)

Obrazek 2: Interiér — pohled B

Zdroj: MONT TD, a. s. (2007)



Obrazek 3: Interiér — pohled C
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Zdroj: MONT TD, a. s. (2007)

Obrazek 4: Interiér —
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Obrizek 5: Celkovy pohled na centrum Cerny pelikin v okolni zastavhé&
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Obrazek 6: Cerny pelikan v okolni zastavbé — pohled ze Stitného ulice
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Priloha 2: Vyhodnoceni diléi zpravy ,,Mystery shopping 3/07¢

Tabulka 1: Pocet realizovanych nakupi/provoz/tyden (skupina A)

Mavitdunost  ndrey adrasa ktd  nAEDANORL  MARew Acirena
Tyoan pbchody tycdan ohohodu
1832 Puntaneia 1GY cendrurm 63 1893 CALIS Siejekalova
1864  Deichrann IGY condrum 46 130 ETA Siroka
81 Empario Café IGY cenfrum A7 113 Eurotsd Lanmova
837 KEMVELD IGY cenfrum 8O 104 Marzo apart Stejskalova
T4 Foesarded IGY cendrum 54 BY STIvAL Lannova
BA2 Orsay IGY centrum |~ 71 ] Mot Paisticha
598 Kanzelsherger  Krajingka 22 75 Fokus Optik Swokd
572 Knity Dobrovsky  1GY cenfrum 68 57 Schicgser IEY centrum
5BA Kooh-i-noos Siroka a 55 Granit Siejskalova
1= ) BETA Dobrovsky  Lannova 29 41 0P Prostajoy ndam. PO, 0l
383 Cirsay Giobus T 39 Marionmaud Kragnska
321 BONTONLAMD  Lannova az 24 Fosus optik I3Y centrum
300 Marks&Spencer  Kanownicka 1 24 Klenoty Aunim I3Y cantrum
280 KCE IGY cerirum. S0 22 Alpirie Pra ndm. PO
196 FOTOLAR nam #.0.l 14

Zdroj: Fides Populi, s. r. 0. (2007)

Tabulka 2: Pocet realizovanych nakupi/provoz/den (skupina B)

Pofet ndkupd | niziev obchodu arirasa el

dlined priimeér
7949 pakama Lannove 3
413 Cuick Shoes mam FO 12
2489 masna Lannava a8
G0 Hradky WY Knédaks 25
40 Bijou Brigite I3 centrum 66
17 ATLANTIC n&m. F.0. 0 15
16 | BENETTOMN mnam, PO an

Zdroj: Fides Populi, s. r. 0. (2007)

Tabulka 3: Pocet realizovanych nakupi/provoz/tyden (skupina C1)

Potetmkupd | tydon mAzev obehodi aclrarsa ko
2006 Takko 1GY candrum 4
978  Spodissimo IGY cantrurm it

Zdroj: Fides Populi, s. r. 0. (2007)



Tabulka 4: Pocet realizovanych nakupi/provoz/tyden (skupina C2)

Minimaini pocet nazev adresa pocet pokladen  pocet sledovanych  kod
nakupi /tyden obchodu v obchodg pokladen

11 149 BILLA Lannova 5 3 28
2 598 HM IGY centrum 8 2 49
1773 droxi Lannova 2 1 41
1158 droxi Karla IV. 2 1 5

Zdroj: Fides Populi, s. r. 0. (2007)

Tabulka 5: Pocet realizovanych nakupi/provoz/den (skupina D1)

Hazoy TS lute] et imirilfdlil pocet ndhupd | pocot polloden  pofet s|sdovanyah

dbE R dian { progsna ¥ obchods poklsdan

Albert Lannova 40 632007 308 5 2
1232007 384 5 2

DELMVITA  Paladedbondm  §2 532007 384 4 2
1332007 270 4 2

Baia Karla v 4 1332007 1470 4 4
232007 1250 4 4

Albart IGY cantrum 43 1332007 1043 B ¥
20.3.2007 | T24 & 2

DELVITA  Manesova 63 532007 115 8 1
13.3.2007 104 8 1

dmi Lannava 31 632007 68 2 1
13.3.2007 7565 i 1

drm Krajinska 23 1332007 140 2 1
1432007 488 2 1

dm IEY 45 1332007 698 2 1
20,3 2007 461 2 1

Zdroj: Fides Populi, s. r. 0. (2007)



Priloha 3: Srovnani vysledki Mystery shopping za obdobi
bi‘ezen 2006 — birezen 2007

Graf 1: Srovnani navstévnosti biezen 2006 — biezen 2007/skupina A, 1. ¢ast

Al

0 500 10040 1500 2000 2500 3000

KES

Marks&Spencer

Knihy Dobrovsky HK5Y

BONTONLAND
Orsay Glabus L

Resenved

KENVELD

BETA Dobrovsky

Kooh-i-noor

Orsay [BY
— ——miy

Dreichmann
Kanzelsberger Kraj.
Kanzelzherger Lan

Empare Café

|

= o

\Obfezen 06 Mduben 06 Okviten 06 Méervenec 07 Ozari 08 Bistopad 06 Obfezen 07

Zdroj: Fides Populi, s. r. 0. (2007)



Graf 2: Srovnani navstévnosti biezen 2006 — brezen 2007/skupina A, 2. ¢ast
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Zdroj: Fides Populi, s. r. 0. (2007)



Graf 3: Srovnani nav§tévnosti birezen 2006 — brezen 2007/skupina B
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Zdroj: Fides Populi, s. r. 0. (2007)

Graf 4: Srovnani navstévnosti biezen 2006 — biezen 2007/skupina C1
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Priloha 4: Navrh dotaznikovych otazek pro analyzu
spotiebitelskych preferenci a nakupnich zvyklosti po
otevireni obchodni galerie Cerny pelikan

1. Za jakym ucelem navitévujete obchodni centrum Cerny pelikan? Respondent
oznaci jednu nebo vice odpovédi.
- zanakupy
- za zabavou a volnoCasovymi aktivitami
- zanavstévou gastro zatizeni
- centrem pouze prochazim

2. Za jakym uéelem navitévujete nejvice obchodni centrum Cerny
pelikan? (Respondent vybere pouze jednu odpoved.
- zanakupy
- za zadbavou a volnocasovymi aktivitami
- zanavstévou gastro zatizeni
- centrem pouze prochazim

3. Povazujete oteviraci dobu za dostateCnou? Respondent vybere pouze jednu
odpoved.
- ano
- ne

4. Z jakych reklamnich néstroja se nejcast&ji dozvidate o centru Cerny pelikan?

Respondent vybere pouze jednu odpoved.
- noviny a ¢asopisy

- billboardy a venkovni reklama

- rozhlas

- webové stranky centra

- letaky

5. Jak Gasto navitévujete centrum Cerny pelikan za GiGelem nakupu? espondent
vybere pouze jednu odpoved.
- denné
- vice nez 3x tydné
- 1-2x tydné
- mén¢ Casto
- zatimto ucelem centrum nenavstévuji

6. Jak &asto navitévujete centrum Cerny pelikan za téelem navitévy gastro
zatizeni? Respondent vybere pouze jednu odpoved.
- denné
- vice nez 3x tydné
- 1-2x tydné
- méné Casto
- zatimto ucelem centrum nenavstévuji



7. Jak &asto navitévujete centrum Cerny pelikén za Gi¢elem zabavy a traveni
volného ¢asu? Respondent vybere pouze jednu odpovéd.

denné

vice nez 3x tydné

1-2x tydné

mén¢ Casto

za timto ucelem centrum nenavstévuji

8. Jakou nabidku sluzeb z nasledujicich oblasti povazujete v centru Cerny
pelikén za nedostacujici? Respondent oznaci jednu nebo vice odpovédi.

obchody

gastro zatizeni

zabava a moznosti vyuZiti volného ¢asu
zadnou, jsem spokojeny

9. Pokud povazujete n¢kterou z uvedenych oblasti za nedostacujici, co vaim
konkrétné chybi? Respondent formuluje odpovéd.

Pohlavi

Vék :

zena
muz

do 20
20-30
31-40
41-50
51-60
61 a vice

Nejvyssi dosazené vzdélani

Zakladni

Stredni odborné
Stredoskolské s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

PSC vageho bydlits: Respondent formuluje odpovéd.



