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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem bakalaiské prace je provedeni rozboru on-line marketingové komunikace obchodniho
centra Arkady Pankrac Praha. Rozbor je zobrazen prostiednictvim konkrétniho eventu Downmall 2015,
ktery je v obchodnim centru konan kazdy rok. Rozboru podléhaji stavajici aktivné vyuzivané on-line
komunikac¢ni prostfedky obchodniho centra. Dil¢im cilem je formulace doporuceni na piipadné zmény,
které by mély zajistit zkvalitnéni marketingu Vv obecné roviné a predev§im on-line marketingové
komunikace dané firmy.

2.  Vyzkumné metody:

Bakalaiska prace je zpracovana formou literarni reSerSe pomoci analyzy sekundarnich zdroju. Dale bylo
vyuzito kvalitativniho  vyzkumu prostiednictvim  polostrukturovanych rozhovori se tfemi
marketingovymi pracovnicemi. Pomoci dedukce byla formulovana doporuceni ke zkvalitnéni on-line
marketingové komunikace daného obchodniho centra i marketingu v obecné roving.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zéklad¢ rozboru bylo zjisténo, Ze obchodni centrum Arkady Pankrac Praha nevyuziva marketingovou
komunikaci na internetu naplno. Obchodni centrum pravidelné aktivné vyuziva k marketingové
komunikaci jen socialni sit' Facebook, webové stranky a newsletter. Nejvétsi pozornost je vénovana
socialni siti, a to oficialni facebookové strance Arkady Pankrac, ktera dostate¢né nepodporuje aktivitu
fanouskd, a webovym strankam firmy. Kanal Youtube neni pravidelné aktualizovan. V soucasnosti nejsou
pevné formulovany cile marketingové on-line komunikace, a ani neni provadéna dostate¢na kontrola nad
odvedenymi vysledky.

4. Zavéry a doporuceni:

Doporuc¢eni obchodnimu centru Arkddy Pankrac tkvi ve vétsi aktivité ze strany marketingového
pracovnika ve formé kontroly socialni sité Facebook a webovych stranek, zaroven v pravidelné spravé
kanalu Youtube a v zaloZeni u¢tu na socialni siti Pinterest. Vhodné by bylo od spole¢nosti Smarcoms web
services ziskat prihlaSovaci tdaje ke spravé facebookové a webové stranky, ¢imz by marketingovy
pracovnik mohl pravidelné¢ vyhodnocovat dopad marketingovych aktivit. Vyhodnocovani uspésnosti by
mélo probihat i ohledné zasilaného newsletteru. Tuto sluzbu spole¢nost Smarcoms web services,
odesilajici newsletter, momentalné pro obchodni centrum nezajistuje. Vzhledem Kk vysokému poétu
uzivatelll na mobilnim zafizeni by bylo vhodné zavést moznost k piihlaseni newsletteru na webovych
strankach, které jsou pfizptisobeny pro mobilni telefon a tablet.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of the bachelor thesis is to analyse online marketing communication of business
centre Arkady Pankrac Prague. The analysis is displayed via a particular event Downmall 2015, which
takes place in the commercial centre each year. The analysis is concerned with the current, actively used
online communications of the business centre. Thesub-objective is formulation of
recommendations for possible  changes, which should  ensure the  improvement  of marketing in
general, and especially online marketing communications for the company.

2. Research methods:

The bachelor thesis is handled in the form of literature research using the analysis of secondary sources.
There was also used qualitativere search through semi-structured interviews with three marketing
employees. Recommendations to improve online marketing communication of the business centre and
marketing in general were formulated using the deduction.

3. Result of research:

On the basis of the analysis, it was found that the business centre Arkady Pankrac Prague does not use
marketing communication on the Internet to the fullest. The business centre regularly and actively uses
only social network Facebook, website and newsletter for marketing communication. The greatest
attention is paid to the social network, the official Facebook page of Arkady Pankrac, which does not
support the activity of the fans sufficiently, and to the website of the company. The Youtube Channel is
not updated regularly. The objectives of marketing online communicationare currently
not formulated firmly, and there is no sufficient control carried out over the results.

4. Conclusions and recommendation:

The recommendation for the business centre Arkady Pankrac lies in a greater activity of the marketing
manager in the form of checking the social network site Facebook and website, as well as
regular administration of Youtube Channel, and creating an account on the social network Pinterest. It
would be useful toobtain login informatik from the company Smarcoms web servicesto
manage Facebook and web pages, which would help the marketing manager to evaluate the impact
of marketing activities regularly. Evaluation should be also carried outin respect of the
newsletter. The company Smarcoms web services, sending the newsletter, currently does not provide this
service for the business centre. Due to the large number of mobile devices users, it would be appropriate
to introduce the option to subscribe to the newsletter on web pages that are customized for mobile
phones and tablets.

KEYWORDS
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1 Uvod

Hlavni cil bakalafské prace byl urCen na zdkladé stile vétSitho zajmu lidi
o moderni technologie, prostfednictvim kterych mohou sdilet informace, obrazky
a videa s jinymi uzivateli béhem okamziku. Myslivecek (2014) uvadi nazorny piiklad
na soucasné generaci déti. DneSni déti travi mnoho casu na pocitac¢i ¢i mobilnim
telefonu a jen velmi malo z nich si chodi hrat ven na détské hfisté, tak Casto jako starsi
generace bezmala pred dvaceti lety. Otazkou je, jak se toto bude dale vyvijet. Na to
bohuzel nelze najit spolehlivé spravnou odpovéd’. Ale dle Ceského statistického tiadu
(2014) stale narusta pocet uzivatelt internetu (viz ptiloha 16), proto lze pfedpokladat, ze
soucasny trend bude nartstat. Obchodni centrum Arkédy Pankrac Praha, na které je tato
bakaléiska prace zamétena, by melo jit spolecné s timto rostoucim trendem a mélo by se
snazit prostfednictvim internetu uzivatele informovat o novinkach konanych v jeho
prostorach, udrzovat se zdkazniky pozitivni vztah a zaujmout je svymi nespornymi
prednostmi.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je provedeni rozboru on-line marketingové
komunikace. Rozbor je zobrazen prostfednictvim konkrétniho eventu Downmall 2015,
ktery se vtomto roce konal v prostorach obchodniho centra jiz poctvrté. Firma ma
Vv planu v konéni eventu pokracovat i v nasledujicich letech. Coz je hlavni diivod proc je
vhodné sledovat dopad tuspé$nosti on-line marketingové komunikace a vytvafet
pozitivni vnimani uzivatelii internetu ohledné daného obchodniho centra a snazit se
ptildkat soucasné ¢i potencidlni zakazniky. Dil¢im cilem je formulace doporuceni na
ptipadné zmény, které by mély zajistit kvalitngjsi a Gceln&jsi on-line marketingovou
komunikaci konaného eventu 1 marketingové komunikace mimo néj. Doporuceni by
tedy méla mit pozitivni dopad na marketingovou komunikaci obchodniho centra
I marketingu v obecné rovin¢. Bakalaiska prace si stanovuje odpovédét na otazku,
zda firma vyuziva stavajici aktivni on-line marketingové prostiedky kvalitné a ucelné,
a zda néco v dané oblasti momentalné nepodceniuje.

Pozornost je v bakalaiské praci vénovana obchodnimu centru Arkady Pankrac
Praha, které se profiluje jako moderni a luxusni centrum mody. Snaha obchodniho
centra netkvi jen v nabizeni produktl, ale i1 ve zpfijemnéni strdveného Ccasu
navstévnikiim, prostfednictvim konani edukativnich, modnich a sportovnich vystav
a eventll, ¢imz tvofi pfidanou hodnotu pro zakaznika pii béZném nakupu. Zakaznik ma
moznost zazit ¢1 vidét néco nového, ¢imz se z obchodniho centra stava nakupné
spolecenské centrum s nabidkou velkého mnozstvi obchodil s jednotnou zaviraci dobou
a pfijemnym interiérem.

V soucasné dob¢ jsou zdkaznici zhyc¢kani neomezenou dostupnosti a rozmanitosti
nescetného mnoZzstvi produktl a sluzeb. Maji moznost porovnavat firmy dle jejich
individudlnich pozadavki. Firmy maji za kol se snaZzit uspokojit jejich potieby a pfani.
Ukolem firem neni jen zjistovat jejich pozadavky v soudasnosti a napliiovat je, ale
1 predvidat a uspokojovat budouci potieby. Konkurence je velikd témét ve vSech
oblastech podnikani, a proto je klicovou vyhodou dostatecné odliSeni se od konkurence
a drzeni tempa v soucasnych trendech spolec¢nosti, naptiklad pomoci jiz zminéného
internetu. Vhodnou formou, jak zaujmout své potencialni zakazniky je marketingova
komunikace. Nékteré firmy ji podcenuji z divodu nedostatku finanénich prostiedkd, ale
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vhodné mifena marketingova komunikace zajisti s velkou pravdépodobnosti dosazeni
vyssiho zisku.

Marketingova komunikace je téméf vSudypifitomnd, at uz na billboardech
v méstskych ulicich, v televizi v podob¢ reklamnich bloki ¢i na internetovych strankach
pii vyhledavani konkrétniho obsahu. Jen tézko si Clovék je schopen vSimnout vSech
marketingovych aktivit, kterych je trh piehlcen na kazdém kroku. Proto je ze strany
firmy vhodné dikladné prozkoumat trh a pravidelné vyhodnocovat vysledky
marketingové komunikace. Zjistit stavajici i potencidlni konkurenci, kterd by mohla
vV budoucnosti podnikani ohrozit a zejména cilovy segment, na ktery by méla firma
pusobit. Cilovy segment je skupina osob, kterd je charakteristicka ur¢itymi shodnymi
faktory a pro kterou je dany produkt ¢i sluzba zadana. Pfedevsim témto osobam by méla
firma vénovat svou pozornost. Pievazna cast marketingovych aktivit by méla byt
zamétena prave na cilovy segment, ktery si firma urci.

Dutlezitou cinnosti je nejen ziskavani novych potencidlnich zékazniki, ale
1 udrzovani si stavajicich. Tato ¢innost by méla mit v kazdé uspésné firme podstatné
misto. Spokojeny, vérny a loajalni zdkaznik je zdrojem budoucich ziski, které bude do
firmy pravideln€ ptinaSet. Stavajici zdkaznik s velikou pravdépodobnosti bude §ifit mezi
jeho rodinou, kamarady i znamymi pozitivni dojmy a doporuceni o vyuzivaném
produktu ¢i sluzbé. Naopak, pokud bude firma podcenovat divéru stavajicich zakaznikt
a nebude jim poskytovat kvalitni servis, ktery o¢ekavaji, tak plati, Ze negativni nazor se
mezi lidmi §ifi mnohem rychleji. Timto pfistupem firma hazarduje se svym jménem
a vystavuje se riziku, ze u zakaznikl ztrati svij kredit. Zakladni udrzovanim vztahu
a on-line marketingové komunikace se zdkazniky 1ze velice kvalitn€ zajistit pravidelnou
aktivitou spravce na socialnich sitich a firemni webovou strankou, kterd je ptrehledna
a dava zakaznikovi vSechny potfebné informace.

Z4dna marketingova strategie neni vhodni pro vsechny firmy. Neexistuji
univerzalni recepty na Uspéch a ti, ktefi strategii stanovuji, musi brat v potaz mnoho
faktorti. V zékulisi marketingu se odehravd boj mezi firmami o upoutani pozornosti,
které by mélo zédkaznika presveédcCit k nakupu ¢i vyuziti sluzby. Kdysi trvalo tydny az
meésice nez bylo mozné obdrzet dilezité informace ohledné déni ve firm¢. Dnes lze
prostfednictvim internetu a mobilniho telefonu ziskat veskeré potfebné udaje béhem
okamziku. Rychlé zmény informacnich technologii usnadituji komunikaci uvnitt firmy
i mimo ni.

Vyuziti marketingové komunikace prostfednictvim internetu v soucasnosti
zaujima vyznamnou roli. Marketingova on-line komunikace je levna a ma schopnost
velmi pfesného zacileni a individualizace obsahu komunikace. Bohuzel ne pro vSechny
cilové segmenty je toto médium vhodné. Marketingovi pracovnici by méli umét vhodné
zasadit komunikaci do typu médii, ktery je pro jejich zacileni nejvhodnéjsi. Nesporné
pozitivum on-line marketingové komunikace je velice dobfe vyhodnocovany dopad
uspéSnosti komunikace. Medidlni vystup je v marketingu podstatnym vyslednym
krokem.

Trendem on-line marketingové komunikace jsou socialni sité. Na socialnich sitich
lidé travi ¢as komunikaci s ptateli, seskupovanim se do skupin dle z4jmi a nazort ¢i
ucasti raznych udalosti. Sledovanim a sdilenim multimedialnich obsahi a spoustu
dalSich ¢innosti uzivatelé¢ marketingovym pracovnikiim usnadniuji jejich ¢innost ohledné
kontaktu, zpétné¢ vazby a vysledki marketingové komunikace. Velice dobfe 1ze umistit
marketingovou komunikaci napiiklad mezi skupinu, ktera ma spole¢ny zijem
souvisejici s produkty firmy. Nespornou vyhodou je rychlé Siteni informaci mezi lidmi
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a sdileni textli, obrazkl a videi, které mohou zajistit jeji vétsi rozsah. Firmy si vytvari
facebookové stranky, pomoci nichz se snazi uzivatele socidlnich siti zaujmout a oslovit.
Uzivatelé maji moznost komentovat jejich piispévky, ¢imz se firmy dostanou k zpétné
vazbg, se kterou je dobré pracovat a ucit se z ni.

Tato bakalaiska prace je rozdélena na nasledujici kapitoly Uvod, Teoreticko-
metodologickou ¢ast, Praktickou ¢ast a Zavér. Teoreticko-metodologicka ¢ast vymezuje
pojem marketing, jeho vyznam a definici. Vysvétluje pojem marketingovy mix, ktery
obsahuje slozeni jednotlivych marketingovych nastroji. Daéle se prace zabyva
marketingovou komunikaci, a to obsahem a vybérem médii. Nasledujici subkapitoly
jsou vénovany on-line marketingové komunikaci, a to predev§im c¢innostem, které
obchodni centrum Arkddy Pankrdc Praha pravidelné vyuziva k marketingové
komunikaci se zakazniky. Je zde zafazen piimy marketing, socialni sit Facebook
a firemni webové stranky.

Praktickd cast bakalaiské prace je zaméfena na predstaveni obchodniho centra
Arkaddy Pankrdc Praha. Nasleduje rozbor jeho marketingové komunikace, zplsob
stanoveni cilového segmentu a pfedstaveni firemnich webovych a facebookovych
stranek Arkady Pankric, pfedevSim toto jsou dva aktivné vyuzivané néstroje dané
firmy. Dale je Ctenafi uvedena on-line marketingova komunikace prostfednictvim
konkrétniho pofadaného eventu Downmall 2015. Pomoci sluzby Google Analytics jsou
zjiStovany konkrétni interakce uzivatelli internetu. Na zavér je zhodnocena ucinnost
on-line marketingové komunikace a formulovdna doporuceni, kterd by napomohla
obchodnimu centru ke kvalitnéj$i komunikaci se zakazniky a zarovei organizaci prace
marketingového oddéleni. Praktickd ¢ast bakalaiské prace je podpofena kvalitativnim
vyzkumem prostiednictvim rozhovori se tfemi marketingovymi pracovnicemi.
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2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

V Teoreticko-metodologické c¢asti bakalaiské prace je Ctenafi piiblizen pojem
marketing, jeho vlastnosti a wvyuziti Vsoucasnosti. Poté je vysvétlen vyznam
marketingového mixu, ktery firmy vyuzivaji pro zabezpeCeni své marketingové
¢innosti. Dale je uvedena marketingova komunikace se zaméfenim na on-line
marketingovou komunikaci. Nasleduje popis socidlnich siti, ptfedevsim Facebooku,
firemni webové stranky a pfimého marketingu, protoze zejména tyto komunikacni
nastroje jsou aktivné vyuzivané zkoumanym obchodnim centrem Arkady Pankrac
Praha.

Teoreticko-metodologicka cast bakalaiské prace shrnuje zakladni poznatky, které
by mély firmy vyuzivat pro zajisténi usp&$né aplikovaného marketingu a predev§im
on-line marketingové komunikace. Zminéné rady a doporuceni, ktera jsou zpracovana
formou literarni reSerSe pomoci analyzy sekundarnich bibliografickych a internetovych
zdroji,, bohuzel nelze aplikovat pro vsechny typy firem jednotné. Kazda firma je
individualni subjekt a zalezi na mnoha vnitinich i vn&jsich faktorech, které na ni pisobi.
Proto jsou uvedena obecna fakta, ktera si kazda firma musi pfizpusobit dle svych
moznosti, cilového segmentu a podnikové filosofie.

2.1 Marketing

Zamazalova a kol. (2010, s. 3) definuje marketing jako proces, v némz jednotlivci
i skupiny dostavaji pomoci tvorby, smény produktd a hodnot to, po ¢em touzi. PiSe,
ze podstatou marketingu je nalezeni rovnovahy mezi podnikatelskym subjektem
a zakazniky. Kotler a Keller (2013, s. 35) uvadi definici marketingu nasledovné:
,,Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobki
asluzeb s ostatnimi.” Kotler (2007, s. 40) popisuje marketing jako myslenku, ktera
vychédzi z pochopeni potifeb a ptani prosttedi a z vytvafeni mysSlenek, sluzeb nebo
vyrobkl, které je napliuji. Zakladni koncepci je lidska potieba, coz znamena
pocitované stradani. Definice Svétlika (2005, s. 10) se orientuje na zakaznika. PiSe, ze
marketing je procesem fizeni, které vede k pfedvidani, poznadvéni, ovliviiovani
a nakonec uspokojovani potieb a pfani zakaznika. Ti jsou na zakladé¢ marketingu 1épe
informovani o vlastnostech daného produktu ¢i sluzby (Karli¢ek a kol., 2013, s. 21).

Jakubikova (2013) tvrdi, ze marketing je dilezity prvek tvorby a realizace firemni
strategie. Firmy si tim, ze zjist'uji potfeby, prani, potize a poptavku zakaznikd, vytvaieji
pudu pro vybér marketingovych strategii. Autorka uvadi tézkosti, které nastavaji
V situaci, ze zakaznici Casto nevédi, co chtéji. Zminuje, ze by firma neméla byt
zaméfena jen na soucasnou poptavku, ale umét predvidat budouci potieby zakaznika.
Néekteré inovatorské firmy necekaji na potiebu zakaznika, ale samy ji podnécuji.
V soucasnosti marketing pronikl 1 do nekomerc¢nich sektorfi, jako jsou napiiklad
umeéleckeé ¢i kulturni instituce (Karlic¢ek a kol., 2013, s. 21).

Janouch (2011, s. 25) tvrdi, ze zaklad marketingové Cinnosti by mél spocivat
V udrZovani vztaht se stavajicimi zakazniky. Odlvodnuje to tim, Ze péstovani vztahu se
stavajicimi ziskovymi zakazniky je pro firmy finanéné méné naro¢né nez ziskavani
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novych. Pro udrzovani vztaht autor pouziva pojem CRM software, coz je systém, ktery
shromazduje data o zékaznicich a jejich ndkupech. Je délen na systémy pro marketing,
prodej, vztahy a call centra. Druhy divod autor spatfuje v tom, ze firma ptichazi
odchodem zakaznika o zisk, ktery by za cely jeho Zzivot mohl provést. Piijit
o stavajiciho zdkaznika, znamend pfiijit o tzv. celoZivotni hodnotu zakaznika (Karli¢ek
akol., 2013, s. 18).

Karlicek a kol. (2013) marketing déli do dvou rovin, a to na strategickou
a taktickou. Strategicka jsou hlavni podnikatelska rozhodnuti ohledné zakazniki
a konkurence. Taktickd rozhodnuti vyplyvaji ze strategickych. Jednd se o urcita
rozhodnuti ohledné ceny, produktu, propagace a dostupnosti. Toto je nazyvano
marketingovy mix.

Firma vyuziva k zabezpeCeni prodeje jednotlivé marketingové nastroje, které by
dohromady mély tvofit harmonicky celek tak, aby byly vhodné zasazeny do
hospodarské situace, cilového segmentu a zaroven byly lepsi nez konkurencni
marketingovy mix (Martinovic¢ova, Kone¢ny, Vaviina, 2014, s. 129). Marketingovy mix
tedy znamena souhrn nastroju, jejichz pomoci marketingovy pracovnik utvaii vlastnosti
sluzeb a produktii poskytovanych zakaznikim (Vastikova, 2014, s. 21). Chromy
a Ryashko (2013, s. 6) uvadéji, ze z pohledu firmy tvofi &étyfi hlavni prvky:
produkt, cenu, distribuci a komunikaci. Marketingovy mix je zobrazen na nasledujicim
obrazku 1.

Obrazek 1 Marketingovy mix

Marketingovy mix

Produkt

rozmanitost,
jakost, design, cenik, slevy, odpora prodeje,
lastnosti, znacka,
baleni, velikost,

Cena Komunikace Distribuce

istribucni cesty,
pokryti trhu,
sortiment,
islokace, zasoby,
doprava

eklama, prodejni
sily, PR, pfimy
sluzby, zaruky, latebni podmin marketing
vynosy

razky, splatnost,

Zdroj: Pegner (2009), vlastni zpracovani

Na obrazku 1 je zobrazen produkt, coz je vse, co zakaznikovi uspokojuje hmotné
i nehmotné potieby (Vastikova, 2014, s. 23). Slavik (2014, s. 17) popisuje produkt jako
to, co kupuje zakaznik a cenu vyjadfuje tim, za co je produkt nakupovan a prodavan.
Produktem nejsou jen hmotné predméty, mohou mit podobu i zazitku ¢&i aktivity
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 32). Produkt by mél pro zakaznika tvofit vnimanou
hodnotu, ktera by méla byt pfiméfena cené, jinak hrozi obraceni se zakaznika ke
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konkurenci (Martinovi¢ova, Koneény, Vaviina, 2014, s. 130). Misto, kde se tato aktivita
odehrava, se nazyva trh (Slavik, 2014, s. 17). Kotler a Armstrong (2004, s. 41) pisi, ze
pivodné se timto mistem nazyvalo konkrétni prostfedi, kde dochazelo ke sméné ¢i
prodeji produktl. V soucasnosti v ekonomickém ohledu je to oznaceni pro soubor vSech
stavajicich a potencidlnich nakupovanych vyrobkl a sluzeb. Autofi Martinovicova,
Kone¢ny a Vaviina (2014, s. 130) zmiiuji, ze vramci komunikace se jedna
o obousmérnou komunikaci firmy a zakazniky. Do komunikace fadi propagaci, pfimou
propagaci se zakazniky, podporu prodeje a public relations. Dostupnosti se rozumi
zpusob, jakym se produkt dostava k zdkaznikiim (Karlicek a kol., 2013, s. 211).

Boucnik a kol. (2011, s. 13) vysvétluji piivod vyrazu public relations, ktery je
svazan s Edwardem L. Bernaysem (1891-1955). V jeho projevu zaznélo, ze pokud lze
vyuzivat propagandu ve valeéné dobé¢, tak stejné tak mize slouzit i v dob& miru. Autofi
vysvétluji, ze slovo propaganda bylo ve druhé svétové vélce spojovano s hanlivym
vyrazem. Proto Bernays zalozil vybor pod ndzvem Council on Public Relations. Na
rozdil od reklamy by mélo slouzit nejen zajmam firmy, ale i vetejnosti. Odlisnost oproti
reklam¢ autor spatfuji v tom, ze reklama piimo vybizi k ndkupu daného produktu,
naopak public relations jen poskytuje informace, které zakaznika k dané akci nenuti.
Jedna se predevsim o dlouhodobéjsi proces, ktery ma za cil presvédcCit zakazniky
o kvalit¢ nabizeného sortimentu (Prochizka, Rezni¢ek, 2014, s. 13). Hlavnimi
prostiedky jsou tiskové zpravy, press office-redakéni ¢lanky, rozhovory, stanoviska,
advertorial-placena inzerce, tiskové konference, akce pro fotoreportéry, exkurze,
workshopy, medialni partnerstvi a dalsi (Pavera a kol., 2011, s. 27).

Mezi prvky public relations Vastikova (2014, s. 143) tadi event marketing
(zazitkovy marketing), ktery zahrnuje planovani, organizovani a realizaci zazitkt. Cilem
realizace eventu autorka vidi ve vyvolani psychickych a emocionalnich podnéti, které
podpofi image firmy a obchodni zaméry. Autorka vysvétluje, ze fascinace zabavou
a predstavenim ma kofeny jiz ve starovékém Rimé, kdy si toto velmi dobie uvédomoval
cisaf Nero, ktery pravideln¢ poradal drastické gladiatorské souboje. Naptiklad divadlo si
ziskalo své divdky 1 v 16. stoleti, kdy 1idé byli zaujati vystupy hercli a odnaseli si
emocionalni zazitky. Sindler (2003, s. 20) pise, Ze soucasny event marketing p¥ijima
jen to, co je vSeobecné znamé jiz z historie. Pisobeni na lidi prostfednictvim emoci
a zazitku je velice u¢inné. Cilem je néCim piekvapit a dosahnout pozitivniho hlubsiho
citového vnimani (Pavera a kol., 2011, s. 31).

2.2 Marketingova komunikace

Boucnik a kol. (2011, s. 781) uvad¢ji jako otce marketingové komunikace
designéra Ladislava Sutnara (1897-1976), ktery je pokladan za ptedchidce
informac¢niho designu dnes$niho internetu. Sutnar ovladal schopnost zobrazit sdéleni
struéné bez rusivych vlivi, pfesto s uménim upoutat pozornost ctenafe. Marketingova
komunikace vyuziva prostiedky a postupy, pomoci nichz 1ze informovat stavajiciho ¢i
nového zakaznika o existenci znacky, produktu ¢i firmy a soucasné s tim pusobit na
jeho zménu postoje sméfujici ke koupi produktu ¢i vyuziti sluzby (Pospisil, Zavodna,
2012, s. 10). Naplnovani marketingovych cili spolecnosti se odehrava prosttednictvim
marketingové komunikace, kterd znamena informovani a piesvédcovani cilového
segmentu (Karlicek, Kral, 2011, s. 9). Zamazalova a kol. (2010, s. 253) marketingovou
komunikaci dé€li z hlediska publika, na které je zaméfena, na interni a externi. Interni je
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zamé&fena na zaméstnance a ma za ukol informovat o cilech a vizi firmy. Externi je
uréena pro osloveni a pfesvédceni cilového segmentu.

Pro marketingovou komunikaci je potfeba védét koho oslovit, ¢eho tim dosahnout
a jakym zptusobem (Pospisil, Zavodna, 2012, s. 11). Chromy a Ryashko (2013, s. 3)
vysvétluji, ze pokud by firma uvazovala o celé populaci jako o potencialnim
zékaznikovi, tak by s velkou pravdépodobnosti nebyla valn¢ ucinna. Divodem je, Ze
kazdy cloveék je individualita a 1iSi se v mnoha aspektech, at’ uz zjevnych jako je
napiiklad vék a pohlavi, tak i v méné zietelnych jako je zdravi a psychologické
vlastnosti. Proto je doporuceno rozd¢lit obyvatelstvo do urCitych skupin dle
predpokladii zajmu o dany produkt ¢i sluzbu. Tyto skupiny jsou nazyvany jako cilové
segmenty. Je to tedy soubor individualit, pro které jsou charakteristické spole¢né
vlastnosti v ur¢itém segmentu.

Karlicek a kol. (2013, s. 190) uvadé&ji, ze zaujeti cilového segmentu je
Vv soucasnosti obtizné. Spotiebitelé jsou marketingovou komunikaci zahlceni a vétSinu
z komunikaénich kampani piehlizeji. Provazanost vSech komunika¢nich aktivit
vytvotenych piimo pro cilovy segment autofi nazyvaji integrovand marketingova
komunikace. Lze ji oznalit za proces, ktery je tvofen analyzou, planovanim
a implementaci veskeré komunikace. V tomto procesu je velmi Casto vyuzivano vice
komunikacnich prostfedki a kanali najednou (Jahodova, Ptikrylové, 2010, s. 48).
Dtivodem je, Ze neexistuje jeden komunikacni nastroj ¢i ptistup, ktery by byl vhodny
pro vSechny firmy a situace, proto by méli marketingovi pracovnici dusledné
kombinovat marketingové nastroje a pristupy pro jasné a presvédcivé informovani
cilového segmentu (Vastikova, 2014, s. 126).

Pro vybér segmentu se pouziva pojem targeting. Vybér segmentu ovliviluji
nasledujici faktory: velikost segmentu, ristovy potencidl a atraktivnost segmentu.
Vybrany cilovy segment by mél mit dostate¢nou velikost, aby pro firmu bylo vynosné
na n¢j pusobit marketingovymi nastroji. Na atraktivnost segmentu ma vliv stavajici
a potencialni konkurence a pocet substitu¢nich vyrobkti (Machkova, 2015, s. 91). Poté,
co se firma rozhodne jaky cilovy segment oslovit, musi si zvolit postaveni, které chce
u zakaznikli zaujmout. Jde o zaujeti zadouci pozice na trhu v myslich zdkaznikd, tento
proces se nazyva positioning (Kotler, Armstrong, 2004, s. 105).

Karlicek a Kral (2011, s. 11) uvadé¢ji nezbytnost, pro aplikaci marketingové
komunikace, komunika¢niho planovani, které je zobrazeno na nasledujicim obrazku 2.

Obrazek 2 Zakladni faze komunikacniho planovani

Situacni Komunikacéni Komunikacni Casovy plan a
analyza cile strategie rozpocet

Zdroj: Karli¢ek a Kral (2011, s. 11), vlastni zpracovani

Komunikaéni planovani zobrazeno na obrazku 2 zac¢ina vzdy analyzou situace na
trhu. Pokud je tato analyza podcenéna, hrozi nevhodné stanovené komunika¢nim cile
a strategie (Karlicek, Kral, 2011, s. 12). Situa¢ni analyza ma za kol identifikovat firmu,
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zjistit jeji postaveni na trhu, identifikovat stavajici a potencidlni zdkazniky
a konkurenci, ktera by ji mohla ohrozit (Vastikova, 2014, s. 127). Nasledujici krok
Karlicek a Kral (2011, s. 12) vidi ve stanoveni komunikacnich cili. Autoii pisi, ze
kampané. Autofi tvrdi, ze cile maji za kol urcit: co a kdy ma byt marketingovou
komunikaci dosazeno. Cile vyjadiuji pismena SMART, coz znamend, Ze maji byt:
specifické, méfitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované (Vastikova, 2014,
s. 127). Vyplyvaji zejména z celkovych, ale i dil¢ich cila firmy, jeji SWAT analyzy,
z finan¢nich mozZnosti a pozice na trhu (Chromy, Ryashko, 2013, s. 10). Marketingové
cile komunikace definuje Janouch (2011, s. 22) jako informace o zakaznickych
pozadavcich, potfebach a spokojenosti. Do informaci o zdkaznikovi autor ftadi
predevsim jméno, adresu, telefonni ¢islo, ndkupni chovani, demografické a geografické
udaje a informace ohledné nakupu (zajem o produkt). SWAT analyza je celkové
zhodnoceni silnych a slabych stranek firmy a jejich pfilezitosti a ohrozeni (Kotler,
Keller, 2013). Komunikace nezahrnuje jen rizné zpusoby komunikace (komunikacni
mix), ale i komunikaéni prostfedky a techniky (Janouch, 2011, s. 20).

Janouch (2011) pise o tzv. medialnim planu, coz je vytvofeni u¢inného mixu
komunikacnich prostfedkt a jejich zptusobu. Sestavuje se nasledovné: definovani cile
komunikace, sestaveni piedbézného rozpoftu a navratnosti, zpusob komunikace
k cilim, dle zpusobu komunikace, obecné vybrani komunikac¢nich prostredku,
konkretizovani prostiedkt, osloveni vlastnikit komunikacnich prostiedkii nebo jejich
medialniho zastupce, upfesnéni rozpoctu véetné zadani o slevy, spusténi kampané
a sledovani vykonu.

Kotler a Armstrong (2004, s. 658) zminuji, ze velké mnozstvi firem vyuziva pro
aplikaci marketingové komunikace reklamni agenturu. Reklamni agentura je firma,
ktera poskytuje marketingové sluzby v oblasti reklamy. Autofi tvrdi, Ze agentury maji
odborniky, ktefi jsou schopni poskytnout firmé pohled zvenéi a pomoci klientim
S planovanim, realizaci a hodnocenim kampang. Vyhoda vyuziti reklamni agentury je
zejména Vtom, ze zadavatel muiZze uSetfit ndklady na zaméstnavani celého tymu
specialist, a to jednorazovym oslovenim dané agentury (Jahodova, Piikrylova, 2010,
S. 82). Pospisil a Zavodna (2012) pisi, ze osloveni agentury probihd pomoci klientského
briefu, coz je pisemny dokument pro agenturu, ktery obsahuje souhrn zadanych tkolu.
Puvod autofi vysvétluji z anglického jazyka ve vyznamu stru¢ny. Rozsah se pohybuje
mezi 1-5 stranami. Za idealni brief autofi pokladaji ten, ktery obsahuje nasledujici
nalezitosti: popis znacky, cile, cilové segmenty, ocekdvané piinosy, vybér médii, délku
Casového obdobi a rozpocéet. Hornak (2014, s. 96) vyjmenovava ¢asté nedostatky ze
strany zadavatele, kdy je podcenéno mnozstvi informaci, které agentuie poskytne. Za
dalezité poklada, aby zadavatel definoval postaveni firmy, jeji konkurenci, potize,
cilové segmenty a navrzeni Zadouciho cile. Tyto nalezitosti zajisti budouci
nedorozuméni zadavatele s agenturou ohledné plnéni cile.

2.2.1 Obsah marketingové komunikace

Hornadk (2014, s. 187) povazuje za hlavni zdsadu reklamniho textu piistupnost
a pasobivost. Uvadi, Ze tohoto 1ze dosdhnout srozumitelnosti, vhodnym vybérem slov
a zacilenim na emociondlni ¢i raciondlni slozku cilového segmentu. Pospisil a Zavodna
(2012) déli reklamni text na tii typy sdéleni, a to na informac¢ni, emocionalni
a imageovy. Informacni charakter sdéleni je zaméfen na fakta a zkuSenosti.
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Emocionalni klade duraz na psychologické apely a ve sdéleni s charakterem image se
jedna o to, aby si zakaznik spojil firmu s zadoucim Zzivotnim stylem (celebritou) ¢i
symbolem. Hlavnimi faktory efektivniho reklamniho textu je kreativita a ndvaznost na
ptedchozi reklamu (Jahodova, Prikrylova, 2010, s. 83). M¢l by zahrnovat nasledujici
Ctyti prvky: titulek, ilustraci, text a podpis firmy (Jahodova, Ptikrylova, s. 84). Hornak
(2014) tvrdi, ze reklamni text by nemél obsahovat cizi pojmy, nezndmé zkratky c¢i
odborné terminy. Dulezité je pro autora umisténi dané reklamy. PiSe, ze vétSina autort
uvadi, Ze nejvice pozornosti zdkaznika ziskdva pravéa horni ¢ast strany.

Kuchat (2012) zdtraznuje dulezitost titulku, ktery by mél zakaznika upoutat
a pfimét ho k precteni. Dobry titulek by mél odpoveédét zejména na to, co z precteni
zakaznik ziska, pro¢ je tim zdrzovan a duvod jeho potieby ¢teni dal. V podtitulku by
mélo byt feCeno néco, co firma svym zakaznikim nabizi a odliSuje ji od konkurence.
Ucelem prvni véty je vyvolat potiebu &ist dal, proto by méla byt kratka a jednoducha.
Pro dosazeni cCtivosti autor doporucuje rozdéleni texti do rozd€lenych odstavci
s podnadpisy.

Danglerova (2013, s. 140) zminuje metodu, ktera je vyuzivana pro ziskdvani dat
z obsahu, a nazyva ji obsahovou analyzou. Autorka piSe, Ze za zakladatele obsahové
analyzy je povazovan Berelson (1954). Kvantitativni obsahova analyza je
strukturovanym procesem. Dulezité je si stanovit analytické kategorie, které jsou
ulozeny na zékladé cil vyzkumu (JuraSkova, Hornak a kol., 2012, s. 23). Metoda se
nejcastéji tyka obsahu reklamniho sdéleni, ale Ize ji vyuzit kdekoliv (Vysekalova a kol.,
2012, s. 73).

Logo, barva, pismo, architektura, interiéry, obleceni zaméstnanctli, sponzorované
aktivity se nazyvaji vizualnim stylem firmy, coz je jedineény obraz firmy, kterym
zamérné pusobi na vetejnost (Zamazalova a kol., 2010, s. 260). Boucnik a kol. (2011)
zminuji logo firmy, které slouzi k vizualni prezentaci firmy - firemnimu stylu. Autor
pise, ze by mél byt jednotny a jedine¢ny. Firemni styl autor povazuje za jeden
z prostiedk komunikace firmy. Piedstavuje sladéni vSech grafickych prvku v jednotny,
harmonicky celek. Uvadi, ze dle vyzkumi bylo zji§téno, Ze vnimédni barev ma na
zakaznika vyznamny vliv. V ptipadé barev firmy na logo se pouzivaji dvé az tfi.

Boucnik a kol. (2011, s. 773) pisi, ze firemni image znamena nejen vzhled firmy,
ale 1 souhrn jejich vlastnosti, chovani a pusobeni na okoli. Image je zavisla na
subjektivnim pozitivnim vnimani zakaznik. Firmy se mohou snazit 0 dosazeni
kladného vztahu a 0 zménu image. Piesto autofi povazuji jeji budovani za dlouholety
proces, ktery se mlize v negativni obratit béhem kratkého okamziku.
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Naésledujici obrazek 3 zobrazuje vztah mezi image, firemnim stylem a vizudlnim stylem.

Obrazek 3 Vztah mezi image firmy, firemnim stylem a vizualnim stylem

Zdroj: Boucnik a kol. (2011, s. 774), vlastni zpracovani

Na vrcholu obrazku je image firmy. Ta je zajiStovana a prosazovana pomoci
firemniho stylu, ktery je prosazovan jednotnou vizualni komunikaci (Boucnik a kol.,
2011, s. 774). Zamazalova a kol. (2010) popisuji vizualni image jako obecny dojem
a predstavu 0 firmé v o¢ich vetejnosti. Autofi povazuji dobrou image za zaklad duveéry
a loajality, a proto tvoii zékladni slozku marketingové a komunikacni strategie firmy.
Zminuji, ze vizualni image mize byt zajisténa Sponzorstvim, které znamena, ze firma
vénuje finan¢ni prostfedky pro vetejné prospesné ucely, kulturni ¢i sportovni projekty.
Posléze je vtomto projektu firma prezentovana. Tim Si v oCich vefejnosti zlepsuje
jméno firmy. Autofi uvadeji, ze prostiednictvim sponzoringu lze relativné snadno
proniknout Kk takovym skupinam vefejnosti, které nelze snadno oslovit pomoci
standardnich marketingovych médii.

2.2.2 Vybér médii

Karli¢ek a kol. (2013, s. 202) tvrdi, ze kazda firma vybira komunika¢ni nastroje
tak, aby dosahovala svého cile. Specificky vybér komunikac¢nich nastroji autor nazyva
jako tzv. komunika¢ni mix. Tento mix tedy zavisi zejména na cilech firmy a cilovém
segmentu. Vastikova (2014) uvadi, ze vybér médii prochazi uritymi fazemi, a to
rozhodnutim o dosahu, frekvenci, dopadu a vybéru reklamnich médii. Uvadi, Ze osoba,
ktera je povéfena vybérem médii musi znat jejich dosah, frekvenci a dopad. Za dulezité
faktory, ovliviiujici zvoleni konkrétniho média, povazuje nasledujici: vlastnosti,
geograficky dosah, shodu cilového segmentu se zaméfenim na média, frekvenci
pusobeni, snahu zapojeni vice smysli zdkaznika, divéryhodny pfistup a srovnani
nakladi s potencialnim vynosem. Vybér médii je téZ zavisly na druhu vyrobku,
casovém urceni a cen¢ (Kotler, Armstrong, 2004).

Jahodova a Prikrylova (2010, s. 71) déli reklamni prostfedky na elektronické
a klasické. Elektronické zahrnuji rozhlas, TV, kino a internet. Do klasickych fadi
noviny, ¢asopisy, indoor a outdoor média.
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Klasicka média

Jahodova a Piikrylova (2010, s. 75) rozd¢€luji ¢asopisy dle frekvence vydavani na
tydeniky, Ctrnéctideniky, mési¢niky, vydavané ctvrtletné a jako rocenka. Dale uvadéji
rozdéleni dle zamé&feni na spotiebitelské, zabavné a odborné. Vyhodu ¢asopist autorky
spatfuji ptredevsSim v kvalitn€j$i produkci a del$i zivotnosti nez v novinach. Dalsi
nespornou vyhodou je, ze velmi efektivné zasahnou cilovy segment, protoze je pro n¢
typicka specializace. Negativem je jejich neflexibilita z divodu delsiho vyrobnimu
procesu (Karlicek, Kral, 2011, s. 59).

Jahodova a Prikrylova (2010, s. 77) popisuji indoor reklamu jako je komunika¢ni
médium umisténé napiiklad ve $kolach, obchodnich centrech nebo ve fitcentru a dalSich
mistech. Vyhodou je osloveni velkého mnozstvi osob. Outdoor reklama neboli
venkovni reklama (outdoorova, out-of-home) se vyuziva pro sdéleni vystiznych
a jednoduchych informaci (Jahodova, Ptikrylova, 2010, s. 76). PospiSil a Zavodna
(2012, s. 29) uvadéji, ze nazev vychazi z anglického slova outdoor, coz znamena
venkovni. Za nejznaméjsi formu povazuji billboardy. Autofi pisi, Ze ndzev vychazi z 19.
stoleti, kdy byly reklamni plakity oznacovadny pojmem bilba. Plocham, kde byly
vylepovany, se fikalo billboards. Postupné dochazelo ke zvétSovani jejich ploch.
V soucasnosti vzbuzuji negativni emoce zejména billboardy umisténé Vv okoli silnic

Mrw e

S. 62).
Elektronicka média

Pospisil a Zavodna (2012, s. 27) povazuji televizni reklamu za nejicinngjsi
reklamni komunikaci. Jeji vyhody spatfuje zejména v tom, Ze je schopna oslovit velké
spektrum osob v jednom okamziku, a v pisobeni na dva lidské smysly najednou - zrak
a sluch. Hornak (2014, s. 186) vnima nesporné nevyhody V televiznim spotu, kde je
nemoznost navratu k informaci a odpor cilového segmentu k dlouhym reklamnim
blokiim. Mira poslechovosti ¢i sledovanosti je oznacovana pojmem rating v procentech
nebo tisicich (Jahodova, Ptikrylova, 2010, s. 78).

Pospisil a Zavodna (2012, s. 28) konstatuji, ze rozhlas se $iii k posluchaciim
pomoci rozhlasovych vin a plsobi jen na jeden smysl - sluch. Vyhodu autofi spatiuji
vV nizsi cené oproti televizni reklamé. Uvadéji klasicky format jako rozhlasovy spot
S urcitou ¢asovou stopou. Rozhlasovy spot je charakterizovan snadnou selekci cilového
segmentu podle relace, ¢asu a regionu (Hornak, 2014, s. 186). PospiSil a Zavodna
(2012) deli rozhlasovou reklamu na vysilani ze zaznamu (spot) a reklamni sdéleni
vysilané on-line, které sdéluje moderator. Hlavni vysilaci ¢as rozhlasu uvadéji rano, kdy
lidé chodi do zaméstnani. Internetovému médiu, na které je pfedev§im zaméfena tato
bakalafska prace, jsou vénovany nasledujici subkapitoly On-line marketingova
komunikace.

2.3 On-line marketingova komunikace

Janouch (2011, s. 19) popisuje internetovy marketing (e-marketing,
web-marketing, on-line, digital) jako proces dosahovani cilii prostiednictvim internetu.
Autor dodava, ze digital a on-line se zaméfuji kromé internetu i na mobilni zafizeni
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a tablety. Kotler a Armstrong (2004, s. 128) uvad¢ji, Ze komunikace prostiednictvim
sit¢ probiha vné i mimo firmu. Tzv. intranet je sit, ktera spojuje osoby navzijem
v ramci sité firmy. Naopak extranety spojuji firmu s odbérateli ¢i distributory a internet
je vetejna celosvétova sit’ pro uzivatele vsech typu.

Vastikova (2014, s. 134) zminuje vyhody internetu, jako jsou aktualnost, rychlost
ptenosu sdéleni a nizké naklady. Autorka piSe, Ze je to jediné médium, kde nejsou
naklady pfimo zavislé na vzdalenosti, na niz je komunikovano. Pospisil a Zavodna
(2012) vyjmenovavaji slabé stranky on-line komunikace, mezi které fadi moznost
podéavani nediaveéryhodnych informaci a nevhodnost internetové reklamy pro osloveni
vSech vékovych skupin, napiiklad seniort. Zamazalova a kol. (2010) jmenuji
nasledujici vlastnosti internetu: schopnost piesného zacileni, kvalitni interakce se
zakaznikem, moznost vyuziti mnoha nastroju, strategii a taktik. Zminuje snadnou
mefitelnost vysledkd a zhodnoceni efektivity, neregiondlnost (internet neuznava zadné
hranice) a obousmérnost komunikace. Mezi komunikaéni prosttedky Janouch (2011,
s. 21) tadi: WWW stranky, e-shopy, e-mail, blogy a diskusni fora. Karli¢ek a Kral
(2011, s. 66) pridavaji jesté socialni site.

Janouch (2011, s. 20) vyjmenovava zpusoby marketingové komunikace
na internetu nasledovné: reklama (katalogy, pifednostni vypisy a PPC reklama), podpora
prodeje (slevy, soutéze, vzorky, vérnostni programy), public relations (novinky, ¢lanky,
viralni marketing) a pfimy marketing (e-mailing, on-line chat, webové seminare).

Zamazalova a kol. (2010) uvadi, Ze reklama ma pivod v latinském slové
reklamare, coz znamend znovu kficeti. Za nejstarsi prostfedek reklamy povazuje lidsky
hlas. PospiSil a Zavodna (2012) ji charakterizuji oproti jinym komunikacnim
prostiedkiim v masovosti. Autofi uvadéji, ze je velmi neosobnim prostiedkem
k osloveni publika. Dokaze tedy oslovit velké spektrum osob, ale v dasledku
neosobnosti nedosahuje takové piesvédCivosti. Je tedy pouze jednosmérnou formou
komunikace a ¢asto je velice nakladna. Horniak (2014, s. 184) ji charakterizuje jako
Sifeni informaci ¢i prostfedkli masovymi médii, které maji za cil koupi nebo prodej
vyrobku ¢i sluzby. Reklama na internetu mize mit nékolik podob: webové stranky,
bannerové reklamy, elektronicka posta, klicova slova ve vyhledavaci (tzv. skyscrapery),
pop-ups a velkoplosné reklamy (Pavera a kol., 2011, s. 25).

Janouch (2011, s. 131) uvadi, Ze internetova reklama se pouZiva pro nasmérovani
na webové stranky nebo pro tvorbu znacky. Forem jmenuje velké mnozZstvi. Zakladnim
druhem je banner. Bannery neboli reklamni prouzky vznikly dne 25. 10. 1994, kdy byla
zakoupena prvni bannerova reklama spole¢nosti A&T. Zprvu méla velky uspéch, Casem
se stala vSudypiitomnou, a to zapfi¢inilo neochotu uzivatelt tuto reklamu pfijimat.
Kotler a Armstrong (2004) jmenuji reklamy pohybujici se po obrazovce, coz jsou
tzv. tickers. Dalsi formy jsou tzv. skyscrapers, coz jsou vysoké a uzké reklamy na strané
stranky a rectangles, coz jsou pravouhelniky s velkymi rozméry. Microsites jsou
ohrani¢ené oblasti na konkrétnim webu. Autofi zminuji v této souvislosti pojem viralni
marketing, coZ je internetova verze volného a nekontrolovatelného Sifeni informaci.
Pospisil a Zavodna (2012, s. 96) popisuji pop-up jako reklamni format, ktery
se zobrazuje ve ,,vyskakujicim okné* na webové strance s obsahem reklamniho sdéleni.
V soucasnosti se tento format nevyuziva ve velkém rozsahu, a to z divodu blokovani
internetovymi prohlize¢i a aplikacemi. Uzite¢nou formou komunikace mohou byt
i tzv. blogy, coz je webova aplikace, ktera obsahuje piispévky jednoho autora na
konkrétni webové strance (Smejkal, Rais, 2013, s. 275). Faborsky a kol. (2014, s. 186)
zminuji mobilni aplikace slouzici k riznym uceltim, at’ uz jde o zdroj informaci nebo
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zabavy ¢i pomocnika pii néjaké Cinnosti, napiiklad cestovatelské. Pokud je aplikace
vytvofena sjasnym cilem a vhodné prizplisobena cilovému segmentu, muze byt
dosazeno velmi dobrych marketingovych vysledki.

2.3.1 Pfimy marketing

Jakubikova (2013, s. 321) uvadi, ze pfimy marketing vychazi ze stalého vztahu
se zakazniky. Konzument je pozddan o reakci pomoci telefonu, emailové schranky,
posty nebo osobnim kontaktem. Pfimy marketing je délen na direct mail, katalogovy
prodej, zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping TV, rozhlasovou a tiskovou
reklamu s pfimou odezvou a formy vyuzivajici pfedev§im internet (Zamazalova a kol.,
2010, s. 277).

Directmailing vznikl spole¢né s Vyuzivanim emailové komunikace a je vhodny
pro osloveni velkého mnozstvi registrovanych osob (Pospisil, Zavodna, 2012, s. 97).
Zamazalova a kol. (2010, s. 280) upfesnuje, Ze e-mail marketing vyuziva elektronickou
postu. Autorka zminiuje mnoho forem: email, newsletter, e-zine (elektronicka magazin),
event triggered e-mail, ktery je zaslany na zakladé uskute¢néného nakupu. Firmy museji
byt obezietné, aby neposilaly zdkaznikiim nevyzadanou postu tzv. spamy (Kotler,
Armstrong, 2004). Pét zasad e-mailingu jsou nasledujici: nikdy neposilat e-mail, ktery
by autor sam nepfijal, v pfedmétu je potieba vzdy sdélit produkt ¢i firmu, neomlouvat
se za poslani a oslovovat jen toho, kdo potvrdil souhlas (Janouch, 2011, s. 211). Vhodné
je vyuzit vérnostni programy, které jsou vhodné pro zachyceni a analyzovani zakaznikii
(Faborsky, 2014, s. 165).

Cichovsky a kol. (2013, s. 351) popisuji diivod vzniku newsletteru, a to zejména
proto, ze lidé byli zbaveni nutnosti opakované sledovat webové stranky. Jedna se
0 elektronicky format, ktery si objedna konkrétni osoba zpravidla na webovych
strankach, pro pfichdzeni novinek na e-mailovou schranku. Kuchat (2012) pise o studii
americké spole¢nosti MarketingSherpa (2010), ktera se zabyvala tim, pro¢ se lidé
odhlasuji z elektronickych informaci. Dutvody jsou piedevsim, protoze obsah
nenapliioval jejich potieby, frekvence informovani byla pfili§ vysoka, domnivali se, ze
jejich adresu nékdo zneuzil, nepamatovali si, Ze se k odbéru piihlasili nebo méli obavy
ze zneuziti osobnich udaji. Proto autor kazdé firmé doporucuje, aby méla souhlas
zajemce se shromazdovanim, uchovavanim a zpracovanim osobnich udajt, i kdyz to
mize znamenat odrazeni zajemce. Firma se tim vyvaruje odhlasovani zakazniki
a hromadéni stiznosti. Doporucuje zvoleni jednoduché cesty, jak se ze zasilani
informaci odhlasit. Dulezité je zasilat informace z divéryhodné adresy. To znamena, ze
dava jednozna¢né najevo o daném obsahu. Déle autor doporucuje otestovat email pred
samotnym odeslanim, ¢imz lze pfedejit nevhodnému formatovani, které¢ by dané zprave
nedodavalo dostatecnou divéryhodnost. DuleZit¢ je méfit uspéSnost piimého
marketingu, jako jsou statistiky uZivatelského chovani po pfijeti newsletteru, napiiklad
mira odhlasovani se uzivateld, coz vypovida o kvalité obsahu (Podlesak, 2015).

2.3.2 Socialni sit’

Socidlni sit’ je virtudlni misto, kde lidé sdileji osobni data pomoci jejich profila
(Pospisil, Zavodna, 2012, s. 99). Bednaf (2011, s. 10) popisuje socialni sité jako webové
aplikace, které nejsou zalozeny, ani tak na obsahu, jako na vztazich mezi jednotlivymi
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uzivateli. Autor dodava, ze vétSina obsahu je tvofena samotnymi uzivateli, je zaloZena
na jejich zpétné vazbé a aktivni komunikaci. Marketingova komunikacni kampan na
socialni siti méa nasledujici postup: sledovani komunikac¢nich a obchodnich cili, musi
respektovat cile cilového segmentu, jako je napiiklad jazyk (slang) a zvyky,
a podporovat jeho co nejvétsi zapojeni (Vastikova, 2014, s. 148). Bednat (2011, s. 54)
uvadi, ze dilezité je identifikovat cilovy segment. Autor zminuje, Ze musi byt jasné
uréeno, co ma byt cilem prezentace, koho tim chce firma oslovit a koho naopak ne.
Autor vysvétluje, Ze v piipadé pfilis Sirokého zaméteni by byla komunikace neefektivni.
Vastikova (2014) uvadi, ze na socialnich sitich je hojn€ vyuzivan tzv. viralni marketing,
ktery se Sifi velkou rychlosti mezi lidmi. Zaklad popisuje v kreativni mySlence
S potencialem osloveni zdkaznika. Vyhodou jsou velice nizké ndklady a rychlé Sifeni
predev§im mezi mladymi lidmi. Nevyhodou je, Ze po zafatku kampané nema
marketingovy pracovnik kontrolu nad tim, jak se zprava bude S§ifit dal.

Cichovsky a kol. (2013, s. 2) fadi mezi sou¢asné socialni sité Facebook, ktery byl
zalozen puvodné jako pomticka pro studenty Harvardu v roce 2003. Autofi uvadéji
socialni sit’ v souvislosti s tim, ze dava veliky prostor pro marketingové pracovniky, kdy
s minimalnimi naklady rychle a cilené dokaze ziskat nové zakazniky. Facebook lze
nalézt na webové adrese www.facebook.com. Faborsky a kol. (2014) pisi, ze Facebook
umoziuje vybudovat znacku a zlepsit image firmy. Doporucuje ho zejména pii zavadéni
novych produkti na trh a pro public relations komunikaci. Pro tspéch firmy autofi
spatfuji v permanentné spravovaném uctu a udrzovani konverzaci s fanousky. Nutné je
sledovat jejich reakce a prizpisobovat se jim. Dulezita je i rychld a kvalitni reakce na
dotazy ¢i ptipominky. Bednat (2011, s. 74) uvadi, Ze spravu socidlni sité lze prenechat
externi agentufe. Autor tvrdi, Ze nezbytné je v tomto ptipad¢ jasné urcit co ma presné
vytvofit a jaky ma byt cilovy segment.

Facebook nabizi piedev§im aplikace jako vytvofeni fanouSkovské stranky,
skupiny a udalosti (Vastikova, 2014, s. 148). Bednat (2011, s. 35) charakterizuje
skupinu jako stranku, kterd je zaloZzena za tuCelem diskuse uzivateld o urCitém
spoleéném problému ¢i zdjmu. Stranku autor vnima jako vhodnou formu prezentace
firmy. Faborsky a kol. (2014) uvadéji, Ze v soucasnosti se jedna o nejvetsi socialni sit,
kterd umoZiluje navazovat vztahy, komunikovat, sdilet multimedialni obsah a potadat
zabavu (soutéze, aplikace). Stale stoupd pocet uzivateld Facebooku i na mobilnim
telefonu. Az 83 % z aktivnich uzivateli Facebooku za mésic se na socialni sit’ pfipojila
ptes mobilni telefon (3. Cétvrtleti 2014) a podil stravenych minut na Facebooku
z celkového &asu straveného na mobilnim telefonu narostl (10/ 2014) 0 20 % (Svejdova,
2014).

Féborsky a kol. (2014) povazuji za primérného uzivatele facebookovych stranek
vysokoskolsky vzdélanou zenu ve v€ku 25 let s nadprimérnym piijmem, Zijici ve
velkomésté. Obrat socialni sité¢ Facebook ma vzrustajici tendenci, coz zobrazuje graf 1,
ktery se nachazi v piiloze 17. Z tohoto grafu vyplyva, ze Facebook ziskava hlavni vynos
z reklamni ¢innosti. Hlavni vyhodou facebookovych reklam je, Ze se mohou zobrazovat
témér kdekoli. Faborsky a kol. (2014) uvadéji, ze hojné€ vyuzivany je tzv. newsfeed, coz
je hlavni vypis pfispévkia. Autor uvadi, Ze je to misto, kde uzivatelé travi nejvice Casu,
a proto je pro reklamu nejptitazlivejsi.

Faborsky a kol. (2014) popisuji, Ze na Facebooku lze vytvaret osobni ¢i firemni
profil. Osobni profil umoziuje lidem byt v kontaktu s jinymi uzivateli tzv. piateli,
vytvaret skupiny ¢i byt soucasti skupin, které byly vytvoreny nékym jinym. Autofi
zminuji hlavni divod zalozeni profilu firmy, a to za ucelem jeji prezentace. Osoby maji
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moznost profil a jeho pfispévky komentovat. Spravovani profilu spociva v pridavani
relevantnich ptispévki a aktualit na zed, kde si je mize prohlizet téméi kazdy. Dale
uvadéji, ze Facebook umoznuje funkci tvorby zalozek, kde 1ze umistit dalsi informace
nebo soutéze. Pisi, ze profil firmy je zalozen za ucelem oficialni komunikace
se stavajicimi i potencialnimi zakazniky. Cim vice ziska firma fanouskd, tim vice je
schopna svym sdélenim zasahnout. Proto se v pribéhu nékolika poslednich let ze
socialnich médii stal zna¢ny zdroj zisku “like, ktery snizuje naklady na marketing
a zvysuje prodej. Tim je mysleno, Ze uzivatelé mohou vyjadfit oblibenost pfispévku
formou zvoleni tlacitka “libi se mi“. Nedilnou soucasti profilu je kladeni durazu na
kvalitni grafiku profilové a ivodni fotografie. Tyto fotografie by mély odrazet prvky
jednotlivého vizualniho stylu firmy. Sprava profilu by méla byt pravidelné
aktualizovéna a prispévky by na ni mély byt zvetejiiovany s ohledem na cilovy segment
a V case nejvetsi aktivity uzivatell. Autofi uvadéji, Ze ziskavani fanouSkd probiha
prostfednictvim pravidelné aktivity podnécujici uzivatele k reakci nebo facebookovych
aplikaci, coz byvaji soutéze s hodnotnymi cenami. PPC kampan je vhodna piipravit

Bednat (2011, s. 78) uvadi, Ze z diivodu vkladdani ¢asu do aktivity a vynalozeni
finan¢nich zdrojt je vhodné méfit uspesnost aktivity na socidlni siti. Autor pise, Ze pro
vyhodnocovani neexistuje zddné jasn¢ dané konkrétni méfitko, které by pro tyto ucely
bylo vhodné pouzit. Autor popisuje velké mnozstvi forem. Vhodné je napiiklad sledovat
integraci fanouskd. To znamend, jak jsou pfispévky komentovany, kolika lidem se libi
¢i pocet sdileni ptispévki.

Zamazalova a kol. (2010) uvadgji spotiebitelské soutéZze na facebookovych
strankach, které jsou zaméteny na upoutani pozornosti a vytvareni vztahii se zékazniky.
Je to interaktivni takticky nastroj. Autofi Upozoriiuji, Zze pokud jsou spotiebitelské
soutéze poraddany na zakladé¢ dovednosti a o vitézi nerozhoduje nahoda, a soucasné
nejsou vazany na nakup ¢i Gcast na reklamni akci, pak nepodléhaji legislativé. Naopak
jestlize se poradé soutéz na zaklad¢ losovani a podminkou je ndkup ¢i ucast na reklamni
akci, potom podléhaji legislativnimu zékonu. Facebook (2015a) reguluje konani
nasledujicimi pravidly: k realizaci soutéze nelze vyuzit osobni profil, G€ast v soutézi
nesmi byt podminéna sdilenim na profil uZivatele nebo jeho ptatel. Nelze vyzyvat
soutézici, aby oznacovali danou osobu na fotografii, kde tato osoba neni zachycena
(naptiklad produkt). Nezbytné je uvést vSechna pravidla soutéze, ktera jsou dostupna
vSem. Facebook pozaduje do pravidel uvést, ze soutéz zadnym zplisobem nespravuje,
nepodporuje a ani nesponzoruje. Pokud jsou b&hem soutéze evidovany jakékoliv
informace uzivatele, musi to byt v pravidlech uvedeno, v€etné toho, kdo data sbira.
Zaroven s tim soutézici musi souhlasit.

Razicka (2012) uvadi dalsi socidlni sit’, ktera v soucasnosti vykazuje vzrustajici
charakter na trhu, Pinterest. Tuto socidlni sit lze nalézt na webové strance
www.pinterest.com. Jeji vyuzivani je uzivatelim k dispozici zdarma. Jennifer (2012,
S. 2) uvadi, ze socialni sit’ se prezentuje ve formé tzv. nastének, které si uzivatel mize
pfipinat na svij ucet. Vyznam slova vychazi z anglického jazyka, kdy pin znamena
Spendlik a interest zajem (Ruzicka, 2012). Beck (2015) popisuje Pinterest néco jako
virtualni nasténku, kde lze pfipinat obrazky, které ma osoba oblibené nebo ji zajimaji, ¢i
které by si chtéla koupit. Nasténka je viditelna pro pratele nebo i cizi lidi, kteti dany
obrazek mohou pftipichnout k sobé na nasténku. Hlavni pfinos Pinterestu je v tom, Ze pfi
kliku na jakykoli obrazek se lze dostat na zdroj obrazku, kterym je vétSinou blog,
e-shop nebo webova prezentace produktu. V tom tkvi jeho obrovsky obchodni
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potencial. Autor pise, ze 80 % provozu pochazi z mobilniho zafizeni. Dale autor tvrdi,
ze v roce 2014 vzrostl pocet mezinarodnich uzivatelti vice nez 0 135 %. V soucasné
dobé je az 150 % meziro¢ni nardst uzivateli mimo USA.

Miller (2012, s. 31) uvadi dalsi socialni sit’, vyuzivajici jako komunika¢ni nastroj
multimedialni obsah, Youtube. To je server, na kterém lze nalézt videa. Vétsina z nich
je tvotena laiky. Autor piSe, ze vSak nartistd pocet profesionalnich klipd, které slouzi
k propagaci produktu ¢i sluzby. Handley a Chapman (2014) uvadéji, ze doménu
Youtube si dne 15. 2. 2005 zaregistrovali tfi byvali zaméstnanci firmy PayPal. Byl to
Chad Hurley, Steven Chen a Jawed Karim. V prosinci roku 2005 byl tento server
spustén oficialné na webové adrese www. Youtube.com. Vykazal rychly rust, a tak ho
spolecnost Google zakoupila za 1, 65 miliard dolarti. Autofi uvadéji, Ze cena za nahrani
videa na Youtube je pro vSechny uzivatele zdarma. Pramérny uzivatel radéji shlédne
video, nez aby piecetl ¢lanek, proto je dobré propagovat firmu i na tomto serveru.
Popisuji informativni videa ptfedéavajici zakaznikovi informace, které pro néj budou mit
uzitou hodnotu, a zaroven mu umoziuji kliknout na odkaz, ktery poskytuje vice
informaci. Uvadé&ji, ze chce-li firma pfilakat vice navstévnikd, je dobré zméfit
navstévnost pred zvetejnénim videa a ndsledn€ po ném. Zaroven je vhodné zjistovat
zdroje navstév z webovych stranek. Spravné video by dle autord mélo vypravét piibéh
a predstavovat skuteéné lidi. Autofi zminuji dilezitost titulku, protoZe je to to prvni,
co lidé uvidi, proto je vhodné zvolit, kratky vystizny a informativni titulek.

2.3.3 Weboveé stranky

Janouch (2011, s. 39) uvadi, Ze webové stranky lze chapat bud’ jako program,
ktery na zakladé klicovych slov vyhleda obsah (Google, Seznam) nebo jako pfimo
program na vyhledavani, ktery je nazyvan jako vyhledavaci robot. Autor piSe, Ze tento
program na zaklad¢ hledanych slov vyhledava obsah. Kotler a Armstrong (2004, s. 150)
uvadéji, Ze vyhledavace jsou sluzbou, za kterou lidé nic neplati. N&jaky zdroj piijml mit
ale musi. A tim jsou reklamy. Vyhledavana slova na internetu jsou nazyvana jako
klicova slova ¢i vyhledavaci dotaz. Pro uspésnou firmu autofi uvadgji, ze je dulezité
vytvofit weboveé stranky. Autofi dodavaji, ze webové stranky nestaci jen zalozit, je
potieba promyslet jejich design, vymyslet jak zdkaznika ptilakat a poté zaujmout
a zajistit jeho navratnost. Kuchat (2012, s. 142) piSe, ze webova stranka by méla byt
prehledna a pro uzivatele jednoduse ovladatelna. Nedoporucuje ptehlcovat zakaznika
zbyte¢nymi informacemi. Janouch (2011, s. 129) vnima cil v zalozeni vétSiny
webovych stranek presvédceni zdkaznika k n&jaké akci. Tato akce se nazyva konverzi,
ty mohou mit rizné nasledujici podoby, a to vyplnéni a odeslani formulafe, registrace
pro zasilani newsletteru, registrace v e-shopu, 0Ucast na anketach, zhlédnuti videa
a prohlizeni pfedem definované stranky.

Kotler a Armstrong (2004) zmiiuji, ze kazdé webové stranky se lisi ucelem
i obsahem. Za zakladni typ povazuji firemni webové stranky. Jejich hlavni ukol spociva
v komunikaci se zakazniky a zvySovani goodwillu firmy. Poskytuji informace o historii
firmy, cilech, vyrobcich a sluzbach, jejich zaméstnancich, a popfipadé poskytované
moznosti zaméstndni. Cilem je utvofit vztah se zdkazniky a posilovat pozitivni vztah
k firmé. Dal$im typem nazyvaji marketingové webové stranky, které se snazi
podnécovat vzajemnou komunikaci se zakazniky. Jejich ucelem je splnit firemni zamér,
jako naptiklad podpoteni nakupniho chovani.
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Kotler a Armstrong (2004) uvadgji, ze cilem firmy je ptildkani zakazniki
a prinuceni je K navratnosti. Ta lze podpofit pravidelnou aktualizaci webu a zajimavymi
informacemi. Dle autoru je potieba dodrzovat tzv. 7 C. Ta obsahuji kontext, coz je
celkova dispozice a design. Obsah, ktery zahrnuje text, obrdzky, zvuky a video,
spoleCenstvi, coz znamena zpusob, ktery umoziuje vytvareni komunity a komunikaci
mezi uzivateli. Pfizpisobeni, které tvoti dovednost pfizptsobit web riznym uzivatelim,
komunikaci, coz je propojeni s jinymi weby a schopnost provadét obchodni transakce.

Slogan firmy mé podéavat informace o tom, kam se navstévnik dostal a co je na
nich nabizeno. Mél by se vyskytovat na vSech strankach webu (Janouch, 2011, s. 57).
Olsher (2013, s. 132) doplnuje informaci o tom, ze webové stranky by mély byt
ptehledné 1 pro uZzivatele mobilnich telefonti, tzv. mobile-friendly. Coz znamend, Ze
jsou webové stranky piizpuisobeny uzivatelim mobilnich zafizeni. Dale autor popisuje
tzZv. QR kod (kéd rychlé reakce), ktery umoziiuje pomoci mobilniho telefonu
S pfistupem na internet pfesmérovani na webové stranky ¢i jiné informace ohledné
produktu ¢i sluzby. Definuje ho jako maticovy c¢arovy kod citelny QR skenery,
mobilnimi telefony s kamerou nebo chytrymi telefony. Kod je slozen z ¢ernych bunék
uskupenych do tvaru ¢tverce na bilém pozadi.

Féborsky a kol. (2014) povazuji za dalezité nasledné vyhodnoceni dat z webovych
stranek, které nejéastéji probiha pomoci programu Google Analytics. Tento program je
k dispozici zdarma a lze na ném zjistit nasledujici informace. Kolik navstév
a jednotlivych uzivatelt webové stranky navstivilo, jaké byly jen jednorazové, kolik
stranek bylo celkové zhlédnuto ¢i zdroje navstévnosti. Dale lze zjistit kvantitativni
informace, konkrétné piibliznou dobu stravenou na webovych strankach, miru opusténi,
kolik navstév opustilo web po zhlédnuti jen prvni stranky a primérné zhlédnuti poctu
stranek za jednu navitévu. Ulelem nastroje je tedy zjistit informace o navstévnosti
a chovani uzivatelii na webovych strankéch a dle toho ptizplisobovat jejich obsah.

2.4 Metodika

Hlavnim cilem bakalafské prace je provedeni rozboru on-line marketingové
komunikace obchodniho centra Arkady Pankrac Praha. Rozbor je zobrazen
prostfednictvim konkrétniho eventu Downmall 2015, ktery se konal v prostorach
obchodniho centra jiz poctvrté. V této tradici se bude pokracovat i nésledujici roky,
proto je dulezité sledovat uc¢innost marketingové komunikace, ¢imz by se v budoucich
letech méla stat efektivnéjsi. Rozbor se tyka stavajicich aktivné vyuzivanych on-line
komunikacnich prostfedki, které obchodni centrum Arkady Pankrac Praha pravidelné
vyuziva. Pozornost je vénovana pfedevsim socidlni siti Facebook, webovym strankam
a newsletteru. Obchodni centrum vyuzilo ke své prezentaci ohledné eventu Downmall
sluzeb externi firmy, ktera ho zprostfedkovava. Vzhledem Kktomu, Ze nebyly
formulovany zadné jasn¢ dané a konkrétni pozadavky a cile na aktivity této firmy, nebyl
dodan (15. 4. 2015) zadny uceleny medialni vystup, a to ani po opakovaném upozornéni
na jeho vypracovani, nebylo mozné tyto aktivity zaclenit do bakalarské prace. Dil¢im
cilem je formulace doporuceni na ptipadné zmény, které povedou ke zkvalitnéni
marketingu a predev§im on-line marketingové komunikace obchodniho centra.
Navrhnutd doporuceni by méla usnadnit organizaci prace marketingovému oddélent,
zkvalitnit komunikaci s internetovymi uzivateli a napraveni nedostatkti v marketingu
V obecné roving.
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Bakalaiska prace je tvofena nasledujicimi kapitolami: Uvodem, Teoreticko-
metodologickou &asti, Praktickou ¢asti a Zavérem. V Uvodu je formulovan hlavni
a dil¢i cil bakalafské prace a nastinéna soucasna situace marketingové komunikace.
Teoreticko-metodologicka ¢ast je tvofena formou literarni reSerSe prostfednictvim
analyzy sekundarnich bibliografickych a internetovych zdroju. Bibliografie byla
zapujcena Narodni a M¢stskou knihovnou v Praze. Price je slozena z nasledujicich
subkapitol. Marketing by mél obeznamit se zakladni definici marketingu a jeho
napliovani prostiednictvim marketingového mixu. Marketingovda komunikace
obeznamuje s obsahem komunikace a vybérem médii. Dale je bakalaiska prace
zaméfena na on-line marketingovou komunikaci, kterd zahrnuje piimy marketing,
socialni sit¢ a webové stranky. Zaméfeni na tyto Cinnosti je vybrano z divodu,
ze obchodni centrum Arkady Pankrac Praha, které je pfedmétem zkoumani, vyuziva
pravidelnég a aktivné pfedevs§im tyto zminéné internetové komunikacni néastroje.

Predmétem zkoumani Praktické c¢asti bakalarské prace je obchodni centrum
Arkady Pankrac Praha a jeho marketingova komunikace, pfedev§im se zaméfenim na
on-line marketingovou komunikaci. Prakticka c¢ast prace je tvofena sekundarnimi
a primarnimi zdroji. Internimi materidly byly ziskany na zaklad¢ autorc¢ina zaméstnani
v dané firmé. Prakticka Cast prace je tvorena nasledujicimi kapitolami. Predstaveni
obchodniho centra Arkady Pankrac, které tvoti zdkladni informace o daném obchodnim
centru, jeho klady a podnikovou filosofii. Dale je pfedstaven event marketing, ktery je
vV obchodné-spolecenském centru pravideln¢ konan. Subkapitola Marketingova
komunikace obchodniho centra Arkady Pankrac piedstavuje zdroj ziskavani informaci
o nakupnim chovéani zakazniki a jejich obecné charakteristice. Webové stranky
a Facebook se =zaobiraji souCasnym stavem téchto stavajicich komunikacnich
prostiedki, které obchodni centrum aktivné vyuziva. Subkapitola Rozbor uskutecnéné
akce je opét tvofena webovymi strankami, které jsou podrobeny rozboru z hlediska
podrobnosti o navstévnosti uzivateli a aplikace Shopin, ktera vychazi z informaci
z webové stranky a informuje o poc¢tu zasahnuti uzivateli. Rozbor webovych stranek
byl uskutecnén prostrednictvim ndstroje, ktery Google poskytuje spravcim webovych
stranek zdarma, a to Google Analytics. Na zakladé¢ Google Analytics je mozné zjistit
zdroje a pocet navstév, uzivatell a konkrétni navstivené stranky na firemnich webovych
strankach. Nastroj zajiSt'uje mnoho dalSich funkci, kterymi se praktickd ¢ast bakalaiské
prace nezabyva. Dale se vénuje socidlni siti Facebook, v némz je proveden rozbor
aktivity uzivatelii. Facebook umoziuje statistiky ohledné¢ aktivity uzivatell, které jsou
znazornény v rozboru uskutecnéné akce. Bohuzel nezajistuje informace o pohlavi
uzivatell, ktefi jsou aktivni na facebookové strance. Proto byla snaha v bakalaiské praci
zjistit jejich pohlavi, dle vyplnéné kolonky pohlavi na profilech uzivateld, s ohledem na
to, ze je moznd odchylka z divodu zalozenych facebookovych ucti pod falesSnou
identitou. Divodem tohoto pifidaného rozboru byla snaha zjistit, zda eventem byli
osloveni 1 muzi. UZivatel, ktery byl aktivni stejnou ¢innosti nékolikrat je zapocitan jako
jeden uZivatel, proto mize byt napiiklad vyssi pocet sdileni ptispévku, ale nizsi pocet
sdilejicich uzivateli.

V praktické ¢asti v rozboru byly zkoumany tii obdobi. A to mésic listopad 2014,
v némz nebyl konan 74dny event. Snaha je zndzornit bézné chovani uzivatell internetu.
Meésic prosinec 2014 nebyl zkouman z diivodu mozného zkresleni chovani uzivatelil
2015. Coz je obdobi, kdy byli uzivatelé¢ informovani o budoucim konani eventu. Mésic
unor 2015 byl zaclenén do rozboru jako obdobi po jiz konaném eventu.
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Prakticka c¢ast je za ucelem zisku relevantnich dat o pfedmétném eventu
podpofena  kvalitativnim  vyzkumem. V jeho ramci byla zvolena metoda
polostrukturovanych rozhovoru se tfemi respondenty — se dvéma byvalymi a jednou
soucasnou marketingovou pracovnici, které souhlasily se zvefejnénim ziskanych dat
Vv této bakalaiské praci. Piepis rozhovori se nachazi v priloze 4 této bakalaiské prace.
VSechny tyto pracovnice organizovaly béhem uplynulych let event Downmall
Vv obchodnim centru. Cilem rozhovori je nahlédnuti do organizace prace
v marketingovém oddé¢leni a zjisténi podrobnosti ohledné daného konaného eventu.
Kazdy z rozhovort trval cca 20 minut, byl nahravan na diktafon a po piepsani autorkou
smazan. Obchodni centrum ma k dispozici vzdy jen dva marketingové pracovniky, ktefi
maji na starost veskeré ¢innosti ohledné marketingu firmy. V soucasnosti zastava funkci
jen jeden zameéstnanec, proto nebylo mozné podrobit rozhovoru vyssi pocet
respondentt. Vzhledem k tomu, Ze je zkoumany vzorek velmi maly, dané kvalitativni
Setfeni neaspiruje na vyvozovani obecnych zavérd. Jeho prostfednictvim ziskané
informace maji slouzit pfedevS§im pro dokresleni celkové situace kolem eventu
Downmall a ke zjisténi a zmapovani organizacnich ¢innosti.

Na zaklad€¢ rozboru a stavajicich skute¢nosti byla pomoci dedukce navrhnuta
doporuceni, ktera maji za tkol napravit pfipadné nedostatky, které povedou
ke zkvalitnéni marketingové komunikace se zaméfenim piedev§im na on-line
komunikaci, ale i na marketing v obecné rovin€. Navrhy jsou inspirovany z teoreticko-
metodologické ¢asti této bakalaiské prace. Doporuceni, ktera vyzaduji finan¢ni néklady,
byla zpracovana na zakladé kontaktovani stavajici agentury Smarcoms web services,
ktera byla ochotna poskytnout cenovou nabidku na dana doporuceni.
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3 Prakticka ¢ast

Nasledujici prakticka cast bakalarské prace je zamétfena na obchodni centrum
Arkady Pankrac Praha z hlediska marketingové komunikace, pifedev§sim on-line
marketingové komunikace. Konkrétné se zabyva firemnimi webovymi strankami
a komunikaci prostiednictvim socidlni sit¢ Facebook. Divodem je, ze obchodni
centrum pravidelné aktivné vyuziva predevsim tyto on-line komunikaéni prostredky.
Prakticka Cast bakalaiské prace by méla ¢tenafi piiblizit formu on-line komunikace za
pomoci konkrétniho ptikladu, a to konani eventu Downmall 2015. Cilem je zobrazit
rozbor stavajicich aktivné vyuzivanych on-line marketingovych prostiedki. Event
Downmall byl vybran pro piesngjsi pfedstavu ctenafe o tom, jak obchodni centrum
propaguje konani jednoho z nejvétsich eventl, ktery je konan kazdy rok. Proto je
Vvhodné zkoumat chovani uzivatelil a naplnéni stanovenych cilli. Snahou je nalézt
veskera pochybeni, ktera by byla pro budouci konani tak rozsahlého eventu nevhodna
opakovat v nasledujicim roce.

Zkoumané komunikacni kandly byly rozdéleny do tfi néasledujicich obdobi. Na
mésic listopad 2014, leden 2015 a tnor 2015. Rozbor byl proveden u vSech zminénych
mesicl, ¢imz bylo snahou zjistit, zda byla komunikace se zédkazniky u¢inngjsi v dobé
konani eventu Downmall nez Vv obvyklém obdobi. Na zavér jsou formulovana
doporuceni, ktera byla nalezena v prubéhu rozboru zkoumanych kanali a odhaleni
organizace prace marketingového pracovnika. Navrhy jsou inspirovany teoreticko-
metodologickou ¢asti bakalarské prace s ohledem na finanéni a ¢asové mozZnosti, které
jsou ve zkoumané firmé mozné realizovat.

3.1 Predstaveni obchodniho centra Arkady Pankrac

Spole¢nost ECE Projektmanagement Praha s.r.o. (ECE, 2015a) je dcefina
spolecnost skupiny ECE. ECE byla zaloZzena v roce 1965. V soucasnosti je jednou
z nejvyznamnéjsich spolecnosti na evropském trhu v oblasti ndkupnich center velkych
meést. Firma ECE je sesterska spolecnost skupiny OTTO. V soucasnosti spravuje
196 méstskych nakupnich center. Aktualni trzby spravovanych center ¢ini cca 22 mld.
Euro a zaméstnava vice nez 3 500 specialisti vSech odbornych profesi tykajicich
se nemovitosti. Jednim z obchodnich center spravovanych touto spolecnosti je obchodni
centrum Arkady Pankrac Praha. Investorem obchodniho centra je ECE
Projektmanagement a Atrium European Real Estate.

Zakladni kamen obchodniho centra Arkady Pankrac (ECE, 2015b) byl poloZen
dne 20. cervna roku 2007. Dne 1. listopadu roku 2008 probéhlo velkolepé otevieni.
Rozloha obchodni centra je 39 200 m?. Zakaznici zde maji k dispozici 125 obchodi, a to
predevsim obchody se znackovou modou rozlozenych do 3 nakupnich podlazi. Coz je
zobrazeno na nasledujicim grafu 2.
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Graf 2 Mix obchodt Arkady Pankrac
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Zdroj: Arkady Pankrac (2015a), vlastni zpracovani

Pravé prostfednictvim tohoto atraktivniho mixu obchodu, ktery je zobrazen na
grafu 2, se obchodni centrum snazi profilovat mezi zakazniky jako dim mody
a zdravého Zivotniho stylu. Mddni obleceni tvoii 37 % z celkového mixu obchodd.
Sluzby tvoii celych 14 % a gastronomie a potraviny 18 %.

Architektura obchodniho centra je neoby¢ejné propracovana. Obchodni centrum
ziskalo i mnoha ocenéni jako napiiklad v soutézi Construction & Investment Journal
Awards 2008 ziskalo cenu za nejlepsi projekt nakupniho centra v roce 2008 v Ceské
republice (E15.cz, 2008). Arkady Pankrac jsou atraktivni zejména diky svému umisténi
na strategickém misté, kde se nachazi jedna z nejlidnatéjSich kancelatskych
a reziden¢nich oblasti v Praze. V blizkosti jsou hotely, firmy a administrativni budovy.
Dle realitni kancelafe Professionals (2015) se ptedpoklada, ze prvni ¢tvrtleti roku 2015
bude z pohledu nové zhotovenych ploch obzvlasté silné. Praha 4 i v poslednim ¢tvrtleti
2014 vykazovala vyraznou stavebni ¢innost, a to diky nejvétSimu z rozestavénych
projekti — budové Delta v BB Centru zahrnujici cca. 32 500 m? pronajimatelné
kancelarské plochy ve dvou propojenych budovach. Dale se o¢ekava dokonceni témet
45 500 m? v business lokalit¢ Pankrac (ECE marketing, 2015). Rozpis hlavnich
komerénich budov, které znamenaji pro obchodni centrum potencidlni zdkazniky,
se nachazi v priloze 1 Lokalita Pankrac. Arkady Pankrac (ECE, 2015b) disponuji 1 100
parkovacimi misty pro zakazniky, kteti maji k dispozici parkovisté o tiech podlazich.
Obchodni centrum se nachazi v blizkosti metra linky C Pankrac. Hned pfed vchodem je
k dispozici i né€kolik autobusovych linek. Denni navstévnost ¢inni téméet 40 000 osob.
Obchodni centrum zaméstnava cca 2 000 zaméstnancu. Mapa oblasti, ve které se
nachazi obchodni centrum, je zobrazena v ptiloze 2 Mapa lokality Pankrac.

Arkady Pankrac (Arkady Pankrac Praha, 2015) je regionalni nidkupni centrum
profilujici se jako centrum mody a zaroven pohodiného nakupu, relaxace a zazitku.
Vyhodami nékupniho centra je jednotna oteviraci doba vSech obchodii, moderni
nakupni prostfedi s odpovidajici architekturou, vlastni magazin centra, sluzby
zakaznikiim (informacni stanek, Gschovna zavazadel, ptebalovna pro kojence, nakupni
voziky v podobé maket automobilt pro déti, bankomaty atd.), bezproblémova
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dostupnost pro invalidy, pratelské, prosvétlené, bezpecné a ¢isté prostiedi (Moto ECE)
a mnozstvi spolecenskych akci, které¢ nabidnou zabavu i pouceni.

Architektura ndkupniho centra je vyjimecna v tom, Ze umoziuje uskute¢néni
netradi¢nich, originalnich a eventovych akci. Typickym piikladem je Downmall - zavod
horskych kol za plného provozu v obchodnim centru, nocni hudebni party ¢i edukativni
vystava V zajeti mote. Arkaddy Pankrac (Arkady Pankrac Praha, 2015) potada dvé az tii
vetsi imageové akce do roka, jejimz cilovym segmentem jsou zakaznici se stiednim
a vysSim mési¢nim piijmem (viz pfiloha 4). Arkaddy Pankrac Praha vlastni nespornou
vyhodu v architektufe prostfednictvim prostorové velkych volnych ploch, které jsou
vyuzivany pro kreativni eventy, vystavy a akce. Ne vSechny obchodni centra maji
prostory uzpusobené na pofadani tak velkych a honosnych akci. V centru jsou poradané
mensi, jako naptiklad vystavy obrazu, ale i vétsi vystavy jako vystavy luxusnich
automobili a dva az tii velké eventy, které jsou pro obchodni centrum stézejni. Jeden
z velkych eventi je Downmall. Jedna se o zavod horskych kol (Arkady Pankrac, 2015b)
V plném provozu obchodniho centra. Akce je narocné nejen na ptipravu, ale 1 pribéh. Je
doprovazena rozsahlejsi marketingovou komunikaci nez standardni poradané eventy.
Obchodni centrum se vraci k Downmallu poétvrté, vzdy s ro¢ni piestavkou. Proto je
vhodné métit medidlni vystup, ktery by byl rozhodujici o budoucim konani a rozhodnuti
ohledné& marketingové komunikace.

Na zavod horskych kol (Arkady Pankrac, 2015b) byli pozvani zavodnici
z ruznych stat, které ¢ekal méfeny rychlostni zavod utrobami obchodnich domu tii
evropskych mést. Udalost byla doprovazena Freestyle exhibici jmen jako Zejda,
Godziek, Andrev, Siriski, ¢i BMX a Godziek, Miler, Vitek a Szabo. Vstup na akci do
Arkad byl pfistupny zcela zdarma. V Arkadach Pankrac se naposledy konala dne
31. 1. 2015 mezi 13. a 17. hodinou po které tradi¢né ¢ekala navic jesté party. Afterparty
Arkady Downmall 2015 probéhla na vystavisti Incheba.

Konani akce mélo podpofit zvySeni navstévnosti obchodniho centra (viz ptiloha
4). Navstévnost o vikendech je velice nizka, proto jsou dulezité eventy konany
obzvlasté o sobotach. Standardni navstévnost zdkaznikli se v den kondni Downmallu
zvedla o 30 % (Designa, 2015).

3.2 Marketingova komunikace obchodniho centra Arkady Pankrac

Obchodni centrum Arkady Pankrac (ECE marketing, 2015) se fidi pevné
zadanymi zakladnimi principy reklamy dle spolec¢nosti ECE, které aplikuji na vSechny
komunikacni prostiedky. Zakladni principy reklamy spolecnosti ECE jsou nasledujici:
musi byt jasna a srozumitelna v pismu 1 obrazu, pratelskd a sympatickd, nezaménitelna,
a nesmi diskriminovat nebo zesmeésnovat. DalSimi pozadavky jsou, ze by méla byt
lidem srozumitelnd, akceptovatelna a podnétna. Tato pravidla aplikuji i do vSech
komunikac¢nich prostiedkli. Arkady Pankrac tyto zakladni principy vyuzivaji pravidelné
na firemnich webovych strankach, socialni siti Facebook i newsletteru. Protoze
predevsim tyto uvedené on-line komunikaéni kanaly vyuzivaji pravidelné a aktivné, je
z velké casti zamétena prakticka ¢ast bakalarské prace prave na né.

Finan¢ni prostfedky na marketing obchodni centrum ziskava Zz penéz
poskytovanych najemnimi jednotkami, kterych je celkem 125. Finan¢ni vyse piispévku
je urcena dle vySe jejich trzeb a rozlohy najemni jednotky a zakotvena je ve smlouvé
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o najemném. Blizsi rozpis cen neni mozné zveiejnit s ohledem na pfani managementu
obchodniho centra. Ziskané finance jsou poté pouzity na veskeré marketingové aktivity
béhem celého roku.

Pro uc¢innost marketingové komunikace je potfeba mifit obzvlaste¢ na skupinu,
ktera je charakteristicka n¢kolika zakladnimi znaky, tedy na cilovy segment obchodniho
centra (viz subkapitola 2.2). Plisobeni na vSechny obyvatele by nebylo dostate¢né
ucinné, a tak jako vé¢tSina firem i tato se snazi definovat svij cilovy segment,
a to zpusobem v nasledujici subkapitole.

3.2.1 Cilovy segment

Obchodni centrum Arkady Pankriac charakterizuje své zékazniky na zakladé
vytvofeného dotazniku (viz ptiloha 3), ktery ma za kol je charakterizovat. Dotaznikovy
pruzkum probiha vzdy jednou za kalendaini rok managementem a najatymi externimi
brigadniky. Standardné probihda 4 celé dny vpoctu 5 lidi. Primémy pocet fadné
vyplnénych dotaznikti ¢ini 600 kust. Zminény dotaznik je vytvofen centralou
v Némecku a upravovan na zakladé¢ zkuSenosti s dotazovanim. Vyhodou je, Ze se
prizkumu zic€astni 1 management centra, ktery se aktivné zajima o jeho nedostatky.
V pribéhu se otazky upravuji tak, aby byly vystizné, co nejvhodnéji feené, neodradily
respondenta a poskytovaly dostatek dilezitych 0daji v co nejkrat§Sim casovém useku.
Dotaznikem je obchodnimu centru poskytnuto dostatek stru¢nych a vystiznych
odpovédi bez dlouhého zdrzovani a obtéZovani zdkaznikli. Na zéklad€ ziskanych udaji
z pruizkumu, obchodni centrum tvofi mix obchodt, zjistuje nedostatky firmy,
a poptipad¢ budouci mozné prilezitosti. Pomoci prizkumu lze snadno charakterizovat
zékazniky a jejich ndkupni chovani.

Na zaklad¢ posledniho dotaznikového prizkumu (11/2014) lze Kkonstatovat, ze
zékaznik obchodniho centra se vyznacCuje nasledujicimi charakteristikami. Jednd se
o zenu ve veéku 20-29 let, ktera nakupuje jedenkrat tydné v Arkadach Pankréc, a to
predeviim modu. Zije v paru a je zaméstnana. Posloucha radio Evropa 2 a ¢te denni tisk
MF Dnes. Nejcastéji zakaznici uvedli, Ze mimo Arkady Pankrac, zavitaji do obchodniho
centra Chodov a Palladium.

Na zakladé téchto charakteristik a zakladnich principli reklamy marketingovi
pracovnici zasazuji marketingovou komunikaci (viz subkapitola 3.2). Event Downmall
ma za kol zaujmout skupinu osob, ktera je marketingovymi pracovniky na zakladé¢
polostrukturovanych rozhovord, pfilozenych v ptiloze 4, charakterizovana nasledovné
(Heinikova, 2015): ,, Vyznavaci extrémnich sportii, ndctileti, studujici, energicti,
milovnici rychlosti, stale v pohybu, stale v akci, Zivot v tésném spojeni se socidalnimi
sitemi a uznavajici sportovni vzory. Chapou, Ze k dosazeni vysledku je potieba urcita
disciplina, trénink, i kdyz péza udava jiny ton.* Snahou tohoto eventu je ziskat nové
zakazniky, co do obchodniho centra za bé&znych okolnosti chodi zfidka. Druhym
divodem je, ze obchody se sportovni médou a vybavenim dosahuji mensi trzby oproti
ostatnim najemnim jednotkam, jak je patrné zrozhovoru (Martinkova, 2015): ,, Akce
Downmall byla prvotné zorganizovana na podporu zvySeni obratit najemnich jednotek
zamérenych na mladeé lidi, ktera zacala vykazovat klesajici trend - Andél Skateshop
a Quiksilver.* Dalsi uvedené cile jsou (Sorkova, 2015): ,, Zvysit povédomi o znacce,
0 obchodnim centru, zvysit pocet navstévniku a zaujmout nové cilové skupiny, zviditelnit
se v nécem zvlastnim, co obchodni centra bezné nedélaji, a nebat se extrému. Zaradit
sportovni eventy do obchodniho centra. “
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3.2.2 Webové stranky

Subkapitola webové stranky by meéla Ctenari predstavit jeden ze stavajicich
aktivnich on-line komunikaénich prostiedkt, ktery na internetu obchodni centrum
pravidelné spravuje. Arkady Pankrac Praha vyuZziva pro svou prezentaci firemni webové
stranky. Webové stranky lze nalézt na adrese www.arkady-pankrac.cz. Byly vytvoieny
dne 23. 9. 2008. Pro spravu webovych stranek obchodni centrum vyuziva sluzeb
spole¢nosti Smarcoms web services, s.r.0. (Smarcoms, 2015), coz je reklamni agentura,
ktera navrhuje a realizuje on-line reklamni koncepty. Vytvaii webové stranky a mobilni
aplikace. Spole¢nost pro obchodni centrum vypracovalo internetové strategie, grafiku,
design a webové prezentace. Stranky pravidelné spravuje i aktualizuje na zakladé
stanovenych pozadavki uvedenych v uzaviené smlouve.

Jejich soucasnd podoba (4/2015) je tvofena aktudlnim vizudlem. Navstévnik
webovych stranek pro zjisténi podrobnéjsich informaci ma moznost kliknout na
pozadované heslo nebo stranku posouvat, ¢imZ nalezne moznost vyhledavani ¢i opét
nabizena hesla, kterd pomohou v orientaci vesSkerych poskytnutych informaci.
Posouvaci mechanismus je v souc¢asné dob¢ rostoucim trendem. Uzivatelé internetu
si ho pfisvojili zejména na socialnich sitich, jako je napiiklad Facebook a Pinterest.

Na pozadi webovych stranek centra je aktualni vizual (viz priloha 5 Webova
stranka a) divky v ¢erveném pozadi a aktualni claim ,, provokuj sebevédomim*. V horni
Casti webovych stranek 1ze nalézt logo centra, odkaz na domovskou stranku, sekci Akce
centra, Obchody, O centru a Kontakt. Dale lze v horni ¢asti vyuzit sluzby pro
vyhledavani obsahu, odkaz na facebookovou stranku Arkady Pankrac a moznost stranky
prevést do anglického jazyka. Soucésti jsou sekce na levé strané stranky, a to Mapa
centra, Darkové poukdzky, Co je nového, Dé&tsky koutek, Jak se k nam dostanete
a Oteviraci doba. Posouvanim stranky dold jsou zobrazovany minulé i budouci akce
(viz ptriloha 5 Webova stranka b), které se v centru konaji. Dal$im posunutim se
navstévnikovi zobrazuje pole pro vyhledavani konkrétniho obchodu. Prostfednictvim
poli po pravé strané jsou sekce: Seznam obchodd od A-Z a Mapa centra (viz piiloha
5 Webova stranka c). Dal§im posouvanim se zobrazuje liSta akci, které se konaji
Vv jednotlivych obchodech. Opét dalSim posunutim se lze dostat na stranku, kterd je
tvofena pozadim budovy Arkad Pankrac, a pomoci poli jsou k dispozici jednotlivé
sekce: O centru, Magazin centra, Darkové poukazky, Co je nového, Détsky koutek
a Parkovani (viz piiloha 5 Webova stranka d). Pod tim se nachéazi informace o centru
a kontakty na pozadi informacniho stanku, jehoz foto je staré tii roky (viz piiloha
5 Webova stranka e). AZ na nejspodnéj$i strané¢ je nabizena moznost odebirani
newsletteru. Hned pod tim je nabidka mobilni aplikace Shopin, sekce Oteviraci doba a
O centru (viz priloha 5 Webova stranka f). Webova stranka je tzv. mobile-friendly, coz
je pozitivni pro navstévniky webovych stranek pomoci mobilniho telefonu a tabletu. Na
webové strdnce ptfizplsobené pro mobilni telefon a tablet neni k dispozici mozZnost
k ptihlaseni k odbéru newsletteru.

Smarcoms web services (Smarcoms, 2015) spravuje i mobilni aplikaci Shopin,
coz je kompletni prtivodce obchodnimi centry a obchody. Aplikace je pravidelné
aktualizovana a informuje uzivatele o slevach a probihajicich akcich. Soucasti aplikace
Shopin je i obchodni centrum arkady Pankrac. Z rozhovoru s Annou Martinkovou
(2015), ktery je prilozen v piiloze 4, vyplyva, ze tato aplikace jen kopiruje obsah
webovych stranek. Obchodni centrum Palladium, které je oblibené zakazniky Arkad
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Pankrac (viz subkapitola 3.2.1), neni jeho soucasti z divodu planovani své vlastni
aplikace, ktera zatim neni zavedena (Shopin, 2014).

3.2.3 Facebook

Nasledujici subkapitola je zaméfena na socialni sit’ Facebook, protoze je to druhy
aktivné vyuzivany komunikaéni prostiedek dané¢ho obchodniho centra. Spolecnost
Smarcoms web services, s.r.0. spravuje i facebookovou stranku obchodniho centra
Arkady Pankrac. Pro uspésnou facebookovou stranku firmy jsou nezbytné dilezité
aktivity, které jsou uvedeny v subkapitole 2.3.2 Socialni sit’. Pozadavky ohledné spravy
uctu jsou zakomponovany v uzaviené smlouvé mezi obchodnim centrem a Smarcoms
web services.

Snahou obchodniho centra je pravidelna aktivita spravce stranek, a to vzdy v 8.00,
12.00, 15.00 a 19.30 hodin kazdy den. Aktualizace by mély probihat v ¢ase nejvyssi
navstévnosti stranky, ktera zaruci narust fanouska (viz subkapitola 2.3.2). Mezi aktivity
se fadi 1 pofaddani soutézi, které maji za ukol pasivni ¢i aktivni €innost soucasnych
i budoucich fanouskd. Na strance by se spravce mél snazit publikovat veskeré novinky,
které by mély spliovat pozadavky ptredev§im ohledné rozpoutani diskuse. Spravce by
m¢él na uzivatelské komentafe reagovat do 24 hodin. Tematické okruhy by se nemély
zabyvat jen samotnym obchodnim centrem, ale i jinou tematikou, jako jsou naptiklad
moda a styl, ¢imz se snazi ptiblizit k cilovému segmentu. Snahou je ziskavat nejenom
pozitivni reakce, ale i reagovat na negativni, ¢cimz lze odhalit slabé stranky obchodniho
centra. Na zminénych nedostatcich lze aktivné pracovat smérem k uspokojeni potieb
a prani zakaznikt. Pomoci facebookové stranky by mél spravce vyuzivat velmi levné
marketingové komunikace, a to viralniho marketingu, ktery se tak snadno $ifi mezi
lidmi pomoci internetu.

Uvodni fotografie na facebookové strance je vzdy zvolena na zakladé soucasné
probihajici akce v obchodnim centru nebo aktualniho vizudlu. Profilovéa fotografie je
tvofena logem obchodniho centra, které je zobrazeno v ptiloze 6 Logo Arkady Pankrac.
Na logu je pouzita ¢erna barva a bilé pozadi. Boucnik a kol. (2011, s. 778) uvadeéji, ze
¢erna barva je vyuzivana pro kontrast symboli ve svétlé barve. Dale ji spojuji S pocitem
zédhadnosti, smrti, tajemstvim a zla. Naopak mtize vyvolat pocit luxusu a atraktivnosti.
Arkady Pankrac se profiluje jako luxusni centrum, ¢emuz odpovidaji 1 zvolené barvy
loga.

3.3 Rozbor uskuteé¢néné akce

Zde je proveden rozbor jiz uskute¢néné marketingové on-line komunikace na
webové a facebookové strance Arkady Pankrac. Pozornost je vénovana jednomu
Z nejvétsich eventli, ktery se odehrava kazdy rok. V prvni ¢asti jSou pomoci sluzby
Google Analytics zjistény podrobnosti chovani uzivatelll internetu, ktefi navstivili
webovou stranku Arkady Pankrac Praha. Pomoci sluzby (Google, 2015) 1ze méfit v Gétu
jak navstévy, tak uzivatele. Navstévy znamenaji pocet jednotlivych navstév zahajenych
vSemi uzivateli stranek. Pokud uZzivatel na strankach neni aktivni po dobu 30 minut
a déle, je zapocitan jako novy navstévnik. Uzivatelé, kteti danou webovou stranku
opusti, ale vrati se do 30 minut, se pocitaji jako ptvodni néavstéva. Uzivatel, ktery
navstivi webové stranky poprvé je povazovan za dal$i navstévu a dalSiho navstévnika.
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Navstévy, které jsou provedeny v budoucnosti, se zapocitavaji jako dal$i navstévy, ale
nikoli jako dal$i uzivatel. V druhé ¢asti jsou uvedeny podrobnosti chovani uzivateli na
facebookové strance Arkady Pankrac, které Facebook poskytuje uzivateliim zdarma.

3.3.1 Webova stranka

Akce Downmall byla propagovdna pomoci webové stranky na listé¢ akce centra,
coz je zobrazeno Vv prtiloze 7 Downmall na webovych strankach 2015. Downmall byl
propagovan ve formé¢ tfi odstavcil s pozadim kola, na kterém sjizdi cyklista z eskalatoru,
coz byl vizual konaného eventu. Webova stranka je propojena S facebookovymi
strankami. Uzivatelé internetu maji moznost sdilet ¢i kliknout na tlacitko ,,to se mi libi*.
Dle stranek kliklo 191 (4/2015) lidi na zminéné tlacitko. Dale byla udalost propagovana
na portalu www.cokdyvpraze.cz, coz je zobrazeno V ptiloze 8 Co kdy v Praze.

Nasledujici poskytnuté udaje predstavuji chovani uZzivatelli firemnich webovych
stranek Arkady Pankrac. Byly zkoumany nasledujici tii obdobi. Listopad 2014 z divodu
pramérného chovani navstévniki stranek. Protoze v tomto mésici nebyla konana zadna
vyjimeéna marketingova aktivita obchodniho centra. Dale mésic leden 2015, ktery byl
pouzit z divodu obdobi informovani uzivatelti o budoucim konani Downmallu, a mésic
unor 2015 jako vystupni mésic, tedy obdobi po jiz konaném eventu.

V nasledujici tabulce 1 je zobrazen pocet navstév a uzivateli ve tiech obdobich,
a to v obdobi mésice listopad 2014, leden 2015 a unor 2015. Cilem tabulky je zjistit, zda
meésic, ve kterém byl zkoumany event konan, vykazuje vyS$i aktivitu v oblasti
navstévnosti uzivateld.

Tabulka 1 Pocet navstévniku a uzivatela

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 1 vyplyva, Ze mésic leden ma nejvyssi pocet navstév, a to 57 791.
Vykazuje 0 15 % vyssi pocet navstév nez mésic listopad a o 40 % vice nez nasledujici
meésic tnor. Pied ostatnimi je v poptedi i ohledné poctu uzivatelt, kterych bylo 46 824,
coz je o 12 % vyssi pocet uzivateli nez v mésici listopad a dokonce az o 39 % nez v
mesici unoru. Podil novych navstévnikii méa nejvyssi mésic listopad, a to se 70, 51 %,
druhy je mésic leden, ktery ma 67,31 % novych navstévnikt. Stejné je to i s Casem,
ktery lidé stravili na webové strance. Listopad je v délce doby stravené na strankach
nejdelsi, leden je o jednu vtefinu kratsi a listopad vykazal 1,09 minut. Z nasledujiciho
vyplyva, Ze pocet navstév a uzivatell se v mésici leden vyrazné zvysil, zatimco podil
novych ndvstévniki a primérna doba na strankach neni ni¢im vyjimecna od ostatnich
zkoumanych mésict.
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Nasledujici tabulka 2 zobrazuje pocet navstév z pocitace, mobilniho telefonu
a tabletu. Cilem tabulky je zjistit zda je vhodné mifit on-line marketingovou komunikaci
I na uzivatele mobilnich zafizeni a tabletu.

Tabulka 2 Pouzita zafizeni

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedené tabulky 2 vyplyva, Ze nejveétsi navstévnost je z pocitace, poté
z mobilniho telefonu a nakonec z tabletu.V mésici listopad je 35 %, v lednu 39 %
a v unoru 37 % podil uzivatelt, ktefi navstivili webové stranky firmy z mobilniho
telefonu nebo tabletu. Obchodnimu centru je doporuceno piizpisobit on-line
marketingovou komunikaci i uzivatelim vyuZzivajici mobilni zafizeni, protoze tvoii
podstatnou ¢ast z navstévnikli webovych stranek.

Nasledujici tabulka 3 zobrazuje zkoumané mésice z hlediska zdroje navstévnosti
uzivatell, kteti navstivili firemni webové stranky Arkady Pankrac Praha. Cilem tabulky
je zjistit, kde ptipadn€ by bylo uzitecné obchodni centrum V piipadé¢ konani eventu
prezentovat.

Tabulka 3 Zdroje piistupu na webové stranky

Zdroj: vlastni zpracovani

Ztabulky 3 je zfejmé, ze nejvice navstév je nalezeno pies vyhledavace.
Nejpocetn€jsi navstévnost je z vyhledavace Google.com, dale Seznam.cz. Druhy
nejpocetnéjsi je ptfimy ptistup na strdnku, coZ znamend, ze uzivatel napsal piimo URL
adresu obchodniho centra Arkady Pankrac. Ttetim zdrojem jsou odkazujici stranky
a nakonec socialni sit' Facebook, ze které jsou v lednu a {inoru vyrazné vys$Si nez
v mesici listopad. Dal§imi vyuzivanymi pfistupy na stranky jsou firmy.cz, co kdy
v Praze a myczechrepublic.com (nebyl event propagovan) a kudyznudy.cz (nebyl event
propagovan). Pokud by byly sledovany zdroje ptistup, mohlo byt zasdhnuto vétSiho
poctu osob ze zminénych webovych stranek, kde akce nebyla prezentovana. Newsletter
zasahl nejvyssi pocet uzivateld v mésici unor. Unorovy newsletter 1ze nalézt v ptiloze
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9 Newsletter. Ostatni mésice nevykazaly tak vysoky pocet pfistupli na webové stranky
z diivodu toho, ze v uvedenych mésicich nebyl zadny zaslan. Event Downmall 2015
tedy nebyl prezentovan touto formou.

V nasledujici tabulce 4 jsou zobrazeny nejvyuzivanéjsi jednotlivé webové stranky
Arkad Pankrac. Prvni stranka je nejvic zobrazovana. Cilem tabulky je zjistit, zda
navstévnici méli dostate¢ny zajem o konany event Downmall 2015.

Tabulka 4 Navstévované stranky

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 4 lze vidét, Ze ve vSech tfech zadanych obdobich je nejnavstévovangjsi
webovou strankou hlavni strana, poté obchody nachézejici se v obchodnim centru
a celkovy vypis obchodl. Mésic leden se 1i8i ¢tvrtou nejnavstévovanéjsi strankou, a to
zobrazenim informaci ohledné konaného eventu Downmall 2015. Zajem o konany event
je ziejmy.

Arkady Pankrac vyuZivaji ke své prezentaci mobilni aplikaci Shopin, ktera
vychazi z obsahu webovych stranek firmy. Celkovy pocet registrovanych uzivateli této
aplikace je 52997 lidi (3. 4. 2015). Tabulka 5 zobrazuje pocet osloveni uZivatelt
Shopin aplikace. Event Downmall je srovnan seventem zroku 2014. Vzhledem
K podstatnému podilu uzivateli mobilnich zafizeni je aplikace dulezitym prostiedkem
osloveni téchto uzivateld. Cilem tabulky je zobrazit pocet oslovenych uzivatelt.

Tabulka 5 Porovnani eventu Downmall s akci Fotokoutek

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 5 znazoriiuje pocet osloveni uzivatelti aplikace Shopin. Oba eventy byly
propagovany 13 dni prostfednictvim mobilni aplikace. Downmall byl v poctu osloveni
uzivatelt vyssi nez Fotokoutek.
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3.3.2 Facebookov3 stranka

Facebookova stranka Arkady Pankrac je spravovana spole¢nosti Smarcoms web
services. Obchodni centrum (ECE marketing, 2015) ma s touto spole¢nosti smlouvu,
V niz je uvedeno, ze spolecnost bude spravovat tuto stranku, ménit profilovou a tvodni
fotografii dle pozadavkli marketingového vedeni. Vytvaret aktivitu v podobé novych
aktualnich informaci ohledné obchodniho centra, ale i mimo néj za smluveny mési¢ni
pausal, ktery nelze zvetejnit s ohledem na zvefejiiovani internich informaci.

Charakteristika fanouskt facebookové stranky je nasledujici. Jsou to predevsim
zeny ve veku 18-24 let, zijici v Praze a mluvici Cesky. Jednad se tedy o mladé Zeny.
Spolecnost publikuje prispévky ctyrikrat denné, a to vzdy v 8:00, 12:00, 15:00 a 19:30
hodin, na piipadné komentaie musi reagovat do 24 hodin od zvetejnéni. V ptiloze 10 je
uvedena aktivita fanouskt na facebookové strance obchodniho centra Arkady Pankrac
vzhledem Kk ¢asu. Dle aktivity fanousku by spoleénost méla ptizpusobit publikaci
prispévkl na firemni strance Arkady Pankrac. Z uvedené ptilohy vyplyva, ze aktivita
fanouskll na strance je nejvySsi ve 21.00 hodin. V tento €as jiz nejsou zvefejiovany
zadné ptispévky. Posledni pfispévek je zvetejniovan v 19.30 hodin.

Nésledujici udaje uvadéji rozbor marketingové komunikace ohledné konaného
eventu Downmall v mésici listopad 2014, leden a unor 2015. Cilem je zjistit jakou
aktivitu vyvolalo informovéani uzivatell ohledné¢ daného eventu. Na facebookové
strance Arkady Pankrac byla akce Downmall propagovana v podobé 10 publikovanych
ptispévku (viz ptiloha 12) a vytvotenim jedné udalosti (viz ptiloha 11).

Arkady Pankrac vytvotilo dne 6. 1. 2015 udalost. Text a jeji vzhled je zobrazen
v pfiloze 11. Facebookova udalost se nachdzi na nasledujici webové strance:
www.facebook.com/events/989913641023541/. Fotografie udalosti byla zvolena dle
vizualu eventu. Na této udalosti byla vyvinuta nasledujici aktivita. Uvodni piispévek
se libi dvéma uzivatelim (4/2015). Dne 22. 1. 2015 jeden byl vznesen dotaz od jednoho
z uzivateli socialni sité, ohledn¢ casu kdy bude event konan. Na komentai bylo
reagovano jinymi uzivateli. Spravce stranek reagoval na dotaz az po 6 dnech. Dale
aktivita ve vytvofené udalosti spocivala V ptispévku piidaném dne 28. 1. 2015
S ozndmenim programu (viz ptiloha 11) a fotografie sjizdéjiciho cyklisty z eskalatoru,
coz byl i vizual daného eventu (viz ptiloha 11). Pfispévek vyvolal nasledujici reakei,
a to vpodobé 13 uzivatel, ktefi stiskli tladitko ,to se mi 1libi” a jeden pozitivni
komentatr. Jinou aktivitu na vytvofené udalosti spravce nevykdzal. K udalosti
se vyjadfilo 294 uzivatell ucasti.

Prispévky pridavané na facebookovou stranku Arkady Pankrac jsou uvedené
v ptilohach 12 s textem, ktery byl k prispévku pfidan. Pokud neni v ptiloze pfidany text,
tak zadny neobsahoval. Nasledujici tabulky se vénuji odezvé uzivateld Facebooku,
kterou tyto pfispévky vyvolaly na dané socidlni siti.

V nasledujici tabulce 6 je zobrazena aktivita fanouski na facebookové strance
Arkady Pankréc ve vSech tfech zkoumanych obdobich Vv podobé obliby piispévku,
komentaie a sdileni. Cilem zobrazeni je zjistit, jakou aktivitu uzivatelé vykazuji a zda se
obdobi pted konanim ¢i po konani 1i8i vétsi aktivitou lidi na sociélni siti.
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Tabulka 6 Aktivita fanouska

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 6 je zfejmé, ze unor je z hlediska aktivity fanouskt nejsilngjsi ve vSech
zkoumanych ohledech. V mésici unor bylo zaznamenano 17 584 “to se mi libi*, 15 680
komentait a 4 816 sdileni prispévki. Unor tedy vykazuje silny nartst aktivity uzivatela.

V tabulce 7 jsou aktivity uzivateli zobrazeny primérem na jeden ptispévek.
Cilem je zobrazit primérmné zapojeni uzivatelil na jeden piispévek.

Tabulka 7 Primérné zapojeni uzivatelii na piispévek

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 7 je ziejmé, Ze nejveétsi aktivita nastala v obdobi mésice unor, ktery
ziskal primérné 157 ,,to se mi 1ibi“, 140 komentatii a 43 sdileni na jeden ptispevek.

Nasledujici tabulka 8 zobrazuje pocet uzivatelt, ktefi byli osloveni jednotlivymi
publikovanymi piispévky. Uveden je i pocet kliknuti na piispévek a negativni aktivita
uzivateli. Negativnim ndzorem je mySleno blokovani, zruSeni sledovani uzivatele,
nahlaseni nevhodného pfispévku nebo negativni vyjadieni ohledné eventu v komentafi
pod jednotlivymi ptispévky.
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Tabulka 8 Osloveni uzivatelt

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 8 je ziejmé, ze nejveétsi tspéch mél prispévek 10 s poétem osloveni
2 043 a 389 kliknuti na ptispévek. Prispévek 8 byl osloven 2 188 uzivateli, ale mél jen
168 kliknuti. Pfispévek 9 olovil jen 1 356 uzivatelt, ale kliknuto na né&j bylo 226 krat.
Ptispévky nevyvolaly zddnou negativni reakci.

Nasledujici tabulka 9 zobrazuje pozitivni reakci uzivatelt, vV podobé stisknuti
tlacitka ,.to se mi libi“, u jednotlivych publikovanych ptispévki. Tato funkce zajisti

vvvvv

Tabulka 9 Oblibenost piispévkl

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 9 vyplyva, Ze nejvétsi oblibenost ziskal Prispévek 5, ktery se celkoveé
vSech deseti publikovanych ptispévki. V priloze 13 je zobrazena tabulka 1 Oblibenost
prispévkil z hlediska pohlavi uzivatell, ze které vyplyva, ze se prispévky libily vice
zenam. Muzi nestiskli vice nez 5 krat “libi se mi* u Zzadného z prispévku.
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Nasledujici tabulka 10 zobrazuje aktivitu uzivateld, kterou by facebookova
stranka a pfidavané prispévky mély vyvolavat. Prispévek by mél vyvolavat diskusi,
a tim z4jem 1 dalSich uzivatel?i.

Tabulka 10 Pocéet komentait

Zdroj: vlastni zpracovani

Prispévek vyvolavajici nejvice komentaii byl Prispévek 9, ktery jich ziskal 63.
Prispévek 8 ziskal 60 komentarti. Naopak nejméné aktivity vyvolal Prispévek 1,2 a 10.
V Piiloze 13 v tabulce 2 je znazornén pocet komentaii z hlediska pohlavi uZzivatele.

wevr

vice nez 23 komentafi na jeden pfispévek.

Nasledujici tabulka 11 zobrazuje pocet sdileni ptispévkd, ¢imz ma facebookova
stranka Arkady Pankrdc moznost zasahnout i jiné uzivatele nez jen své fanousky
a vyvolat tak jakoukoli jinou aktivitu od pratel fanouskd.
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Tabulka 11 Pocet sdileni

Zdroj: vlastni zpracovani

Prispévek, ktery byl sdilen 27 lidmi, je Ptispévek 5, dale Ptispévek 9 s poctem 19
sdileni. Neuspesny byl opét Piispévek 1 a 2, ktery nikdo z uzivatell nesdilel. V ptiloze
13 v tabulce 3 je zobrazen pocet sdileni z hlediska pohlavi uzivatelt. Cilem tabulky je
zodpovédét, zda byli muzi ptispévky osloveni v podobé sdileni s ostatnimi jejich prateli.
V tabulce je zjevné, Ze aktivnéjsi byly opét Zeny, které sdilely jeden piispévek az 17
krat. Muzi sdileli maximalné 2 krat jeden piispévek. Faborsky a kol. (2014, s. 209)
uvadéji, ze pokud je prispévek specificky, lidé ho vétsinou lajkuji a nesdili, protoze by
zajimal jen malou skupinu jejich ptatel. Autofi piSe, ze lidé nejvice sdileji pfispévky,
které néco radi, davaji, varuji pred nécim, bavi, ohromuji nebo inspiruji.

3.3.3 Doporuceni

Na zéaklad¢ rozboru a zpiisobu vyuzivani webovych a facebookovych stranek pro
marketingovou komunikaci obchodniho centra Arkady Pankrac Praha a stavajicich
skute¢nosti byla formulovana nasledujici doporuceni, ktera by méla napravit nedostatky
v marketingu, vést ke zlepSeni on-line marketingové komunikace ¢i usnadnit organizaci
¢innosti v dané problematice. Doporuceni by méla respektovat smér, jakym se obchodni
centrum ubira a mélo by byt v souladu se zakladnimi principy firmy (viz subkapitoly
3.1 a3.2). Doporuceni jsou formulovana nasledovné:

e Obchodni centrum pii kondni eventu Downmall 2015 kontaktuje spolecnost
Smarcoms web services jen ustné, na zakladé jiz predeslé spoluprace (viz ptiloha 4).
Bylo by vhodné, kdyby pii jednom z nejvétSich eventii, byly pisemné sepsany
alesponl zékladni pozadavky a cile spolec¢nosti, ¢imz pak nenastane nedorozumeéni
Vv oblasti plnéni a budou tim pevné stanoveny zadouci cile firmy, které pak mohou
byt kontrolovany po skonceni eventu. Obchodni centrum jasné¢ nedefinovalo zadani
ani cilovy segment. Z rozhovort s marketingovymi pracovnicemi (viz piiloha 4) Ize
konstatovat, Ze se jednd o muze se zdjmem o sport. Z praktické casti bylo zjisténo,
7e na prispévky reagovaly piedev§im Zeny (viz ptiloha 13). Podrobné formulovani
nalezitosti ohledné klientského briefu se nachazi v subkapitole 2.2. Marketingova
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komunikace. Po vytvofeni a zaslani agenturniho briefu by bylo vhodné uspotadani
alesponl jedné schizky marketingového pracovnika s agenturou a ustné projednat
podrobnosti ohledné budouciho konani.

Obchodni centrum Arkady Pankrac vlastni pravidelné aktualizované firemni webové
stranky, které jsou mobile-friendly, coz vhledem k uzivatelim, ktefi stale vice
vyuzivaji mobilni zafizeni na internet, je pochopitelné. V praktické ¢asti bakalarské
prace bylo zjisténo, ze podil uzivateli navstévujicich webové stranky pomoci
mobilniho telefonu a tabletu bylo v mésici listopadu 35 %, lednu 39 % a v tinoru 37
% 2z celkového poctu uzivatela (viz tabulka 2 Pouzita zafizeni). Bohuzel na
strankach prizpisobenych pro mobilni zafizeni chybi moznost k ptihlaSeni
se k odbéru newsletteru, coz je vzhledem K poctu uzivatel nevhodné. Stavajici
firma Smarcoms web services byla autorkou kontaktovana ohledné vyjadieni, zda
by bylo mozné zrealizovat moznost newsletteru na mobile-friendly webové stranky.
Firma konstatovala, ze by bylo nutné ud¢lat vice verzi newsletteru. Finanéni ¢astka
by se odvijela dle ¢asové narocnosti jeho ptipravy, tudiz by nebyla fixni. Pfedbézné
finan¢ni naklady by se pohybovaly okolo 3 000,- K¢ za odesilany newsletter, tudiz
mesicné.

Newsletter obchodniho centra je zasilan pravidelné jednou mési¢né a vyjimecné pii
vétsim konaném eventu Vramci uzaviené smlouvy. Na zkoumany event nebyl
zadny newsletter vytvoten, coZ by bylo pfi tak nakladném eventu v nasledujicich
letech vhodné neopakovat. Bohuzel spole¢nost Smarcoms web services momentalné
neumoziuje sledovani dopadu té€chto zasilanych zprav a jejich Gcinek ¢i miru
odhlaseni se uZivatelll (viz subkapitola 2.3.1). Za tuto moZnost by obchodni centrum
muselo vydat urcité finan¢ni prosttedky, protoZze méesi¢ni pausal by nezahrnoval tuto
aktivitu. Po kontaktovani Smarcoms web services autorkou, byla firmou uvedena
nasledujici nabidka. Lze zajistit prehlednou statistiku doruceni, otevieni a kliknuti,
porovnani otevieni na mobilnich a stolnich zafizenich, demografickou analyzu
a vyhodnoceni oblibenosti jednotlivych postovnich klientd. Jediné, co nelze zajistit
je, kolik osob oznacuje newsletter jako spam. Diky statistikdm by obchodni centrum
mohlo svij pfisti newsletter vhodnéji prizptisobit jeho odbératelim. Cena by se
odvijela dle poctu e-mailovych adres v databazi zakaznikd. V ptipadé obchodniho
centra by se jednalo o finanéni ¢astku 1 100,- K¢ mésicné.

Vzhledem ke stale se rozsifujicimu trendu on-line komunikace, nepiebernému
mnozstvi blogi a socidlnich siti, obchodni centrum nevyuziva takového potencidlu,
ktery ma k dispozici. Jediné komunika¢ni médium, které aktivné vyuziva, je socialni
sit Facebook. Dale vlastni kanal Youtube (viz pfiloha 14), na kterém téméf neni
aktivni. Jen aktivni marketingovy kandl zajisti vét$i pozornost uzivatelti. Bylo by
vhodné povéfit marketingového pracovnika ve spolupraci se spolecnosti Smarcoms
jednou meésicné informovat uzivatele o aktualnim déni v obchodnim centru formou
nékolikaminutového videa. Vyhodou je, Ze tento komunikacni prostiedek je
uzivatelim zdarma (viz subkapitola 2.3.2). V soucasnosti ma kanal Youtube Arkady
Pankrac jen 5 odbératelli od registrace, ktera prob&hla dne 11. 4. 2012. Doporuceno
je vyuzivat tento kanal aktivnéji. Obchodni centrum organizuje vystavy a akce téméet
kazdy mésic, ¢imz se mlize prezentovat.
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Facebookové stranky spravuje spole¢nost Smarcoms web services. Stranka by méla
byt pravidelné aktualizovana, a to étyfikrat denné: vzdy v 8.00, 12.00, 15.00 a 19.30
hodin (dle smlouvy). Bylo by vhodné aktualizace ptizpisobit nejaktivnéjSimu ¢asu,
coz je Casové rozmezi 18.00-21.00 hodin, kdy je aktivita uzivateli nejvyssi
(viz ptiloha 10). Vhodné by bylo ptidavat obsah v 10.00, 16.00, 20.00 a 21.00 hodin
a bedlivé sledovat aktivitu uzivatel a dle toho Casy ménit. Nezbytné je aktivné
hlidat, zda spole&nost ptispévky tento ¢as publikuje. Cas publikace ani reakéni doba
na komentafe neni dle smlouvy dodrzovana (viz subkapitola 3.3.2). Pochybeni je
predevSim na stran¢ marketingového pracovnika, ktery by mél aktivitu na
facebookové strance kontrolovat. Tuto ¢innost by po domluvé mohl piedat do
kompetence informa¢nimu stanku, kde ma pracovnik pfistup k internetu po cely
den. Marketingovy pracovnik by jen priibézné kontroloval, zda je povinnost aktivné
vykonavéna.

Obchodni centrum vyuziva sluzeb spole¢nosti Smarcoms web services za urcity
dany smluveny mési¢ni pausal, bohuzel v ném nejsou zahrnuty poplatky, které by
zajistily poskytovani vysledki z aspé$nosti marketingové komunikace (viz ptiloha
4). Pochopitelné pak firma nema moznost sledovat dopad své marketingové on-line
komunikace. Bylo by vhodné alespoii jednou za ptil roku zazadat o uceleny medialni
vystup a smétfovat k néjakému urcitému cili. Vhodné by také bylo spravu stéle
prenechat dané spolecnosti, ale dostat k dispozici ptihlaSovaci jméno a heslo do
prihlaseni ucth. Tim by mél marketingovy pracovnik pfistup na webové
a facebookové stranky Arkady Pankrac, a mohl tak sam kontrolovat pribch
komunikace a jeji dopad. Momentaln€ do spravy facebookového Uctu a webovych
stranek nema nikdo kromé spole¢nosti Smarcoms web services piistup (viz ptiloha
4).

Vzhledem Kk velikosti eventu a naro¢nosti nebylo dosazeno Zadnych viditelnéjsich
uspéchii. Jen byla zvysena jednorazova navstévnost obchodniho centra konany den
0 30 % nez bézny primér. Piispévky na facebookové strance, kterymi se obchodni
centrum propagovalo, nemélo vétsi odezvu, nékdy dokonce témét Zadnou
(viz tabulka 8, 9 a 10). Bylo by vhodné podnitit aktivni diskusi na socialni siti, ne
jen oznamovat budouci konani ¢i piidavat ptispévky bez textu. Ve vytvorené
udalosti Downmall na Facebooku nebyla sprdvcem stranek vykazana téméf zadna
snaha podnécovat diskusi. U ptispévkl, kde byla vykazana nejveétsi aktivita, byla
diskuse podpofena zejména prostiednictvim facebookové soutéze, coz vyvolalo
vetsi zajem uzivatell. Je zadouci pii publikaci pfispévku polozit uzivatelim otazku,
ktera by podnitila aktivni reakci uzivateld. Vzhledem k tomu, ze nebyl sepsan
klientsky brief a nebylo konkrétniho cile, ktery by agentura méla dosahnout nelze
jasné konstatovat, zda byly cile naplnény. Eventem méli byt osloveni piedev§im
studujici a nactileti muzi a vyznavaci sportu a adrenalinu (viz ptiloha 4). Vhledem
k vysledkiim praktické ¢asti bakalarské prace lze konstatovat, ze z velké vétSiny se
podafilo aktivné zasdhnout na socialni siti pfedevSim Zeny.

Vhodna cesta jak se vice zviditelnit je socialni sit’ Pinterest (viz subkapitola 2.3.2),
ktera firmé pomuze rozsifit pole piisobnosti a oslovit dalsi zdkazniky. Typickym
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uzivatelem je mlada Zena, kterd sleduje modu, vaieni a sport, coz je cilova skupina
obchodniho centra (subkapitola 2.2.1 Cilovy segment). Vzhledem k tomu, ze se
stale zvySuje pocet uzivateld uctu Pinterest, je doporuéeno, co nejdiive jeho zaloZeni
a zaujmuti uzivatele predev§im modou a luxusnim Zivotnim stylem. Obchodni
centrum Chodov ma na této socidlni siti jiz ucet zaloZen, jeho vzhled je ptilozen
v ptiloze 15. Obchodni centrum by si nemélo dovolit ignorovat mista, kde se
vyskytuji jeho potencialni zakaznici, zejména jeho urcena cilova skupina. Zalozeni
a sprava uctu by spadala pod kompetenci marketingového pracovnika.
Po uspésném zavedeni uctu by bylo vhodnéjsi pfenechat spravu uctu spolecnosti
Smarcoms web services, ktera by byla ochotna v ramci smlouvy nabidnout finan¢ni
slevu. Cenova nabidka Smarcoms web services by ¢inila 3000,- K¢ za mésic. Sprava
uctu by spocivala v pravidelném pridavani piispévku jednou denné.

e Event Downmall nebyl propagovan na strankach, z kterych byla ve v§ech mésicich
vy$$i navstévnost firemni webové stranky (tabulka 3 Ptistupy na stranky). Tyto
stranky jsou kudyznudy.cz a myczechrepublic.com. Bedlivéjsim sledovanim
pristupovych stranek mohla byt ziskana vyssi navstévnost, a tim i zvySeni poctu
novych zakaznikli. Pokud by marketingovy pracovnik mél k dispozici piihlaSovaci
udaje do spravy webového uctu, mohl toto snadno zjistit a provést dle toho potiebné
kroky.

Na zavér lze fici, Ze je ziejmé, Ze existuje nepieberné mnozstvi dalSich nastroju, které
by firma ke své prezentaci mohla vyuzit, ale hlavnim cilem bylo zlepsit pfedev§im
zpuisob vyuzivani stdvajicich ndastroji, nikoli nastavovani zcela novych. Zaroven
se doporuceni snazi respektovat finanéni moznosti zkoumaného obchodniho centra
z hlediska realizace.
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4 Zavér

Obchodni centrum Arkady Pankrac je profilovano jako dim mody a zazitku. Chce
byt vnimano jako zdroj relaxace a zaroven kulturniho vyziti, proto se pravideln¢ snazi
pfipravovat netradi¢ni eventy, které by zaujaly zakaznika a podnitily tak v ném pocit
vseho pod jednou stiechou. Obchodni centrum vlastni neobycejnou architekturu
a kvalitni mix moédnich znacek, ¢imz oslovuje pfedevSim Zeny s vy$$im financnim
piijmem. Na zakladé toho se snazi pfipravovat eventy, které by salaly luxusem, sportem
a zdravym zivotnim stylem. Event, ktery byl zaméfen na sport a adrenalin byl
Downmall 2015, ktery mé&l za kol pfivést nové navstévniky do obchodniho centra.
Downmallem se podafilo zvysit navs§tévnost v obchodnim centru v den konédni 0 30 %
z bézného praméru a navstévnost na firemnich webovych strankach (viz tabulka 1 Pocet
navstévnikd a uzivatell).

Rozborem on-line marketingové komunikace konkrétniho eventu, a stim
spojenou aktivitou obchodniho centra, bylo zjisténo nékolik nedostatkd, které je tfeba
odstranit ¢i zménit ke zkvalitnéni on-line marketingové komunikace i marketingu
V obecné rovin¢ obchodniho centra. Obchodni centrum vyuziva aktivné a pravidelné
pfedevsim nésledujici tfi komunikacni kanaly, a to firemni webové stranky, socidlni sit’
Facebook a newsletter. Vsechny tyto ¢innosti zajist'uje externi agentura Smarcoms web
services.

Webové stranky jsou graficky kvalitné zpracovany a obsahuji techniku posouvani
stranky, ktera je v soucasné dobé znama piedev§im diky socidlnim sitim jako jsou
napiiklad Pinterest ¢i Facebook. Na webové strance 1ze snadno nalézt zdkladni kontakty
a informace ohledné firmy a poskytujicich sluzeb ¢i aktualnich obchodut a akci. Uzivatel
ma moznost vyuzit pole pro vyhledavani obsahu, coz mu usnadni praci s Casové
narocnym proklikdvanim se k Zddanému obsahu.

V praktické casti bakalarské prace bylo zjisténo, Ze 30% z celkového poctu
uzivateli navstévujicich webové stranky Arkady Pankrac k tomu vyuziva mobilni
telefon nebo tablet (tabulka 2 Pouzita zafizeni). Obchodni centrum na zakladé toho
prizptisobilo webové stranky témto uzivatelim, a proto jsou mobile-friendly. Bohuzel
na mobilnim telefonu a tabletu neni moZnost k pfihlaSeni se k odbéru newsletteru. Na
zéklade zjisténych skuteCnosti byl podan ndvrh stavajici externi firmé na vytvofeni
moznosti odbéru i pro mobilni uzivatele. Na zdklad¢ kontaktovani byla navrZzena cenova
nabidka odvijejici se od poctu kontaktl v zdkaznické databazi kontaktd a casové
narocnosti pfipravy newsletteru pro tato zafizeni. Financni Castka by se pohybovala
nepravidelné okolo 3 000,- K¢ mési¢né.

Newsletter je zasilan jednou meésiéné za sjednany finanéni mési¢ni pausal.
Vytvofen a odesilan je téz firmou Smarcoms web services. Kontakty jsou ziskavany
prostfednictvim konanych akci anebo pfihlaSenim se k odbéru novinek na webovych
strankach obchodniho centra Arkady Pankrac. Na event Downmall nebyl zaslan zZadny
newsletter. V soucasnosti neni ani sledovan dopad newsletteru po odeslani piihlasenym
odbératelim. SpoleCnost Smarcoms web services V soucasnosti neposkytuje
obchodnimu centru informace ohledné uspés$nosti pfijatych, ptrectenych ¢i ihned
vymazanych zprav ¢i miru odhlaSeni se uzivateli z newsletteru. Po kontaktovani
stavajici externi firmy byla zaslana nabidka, kterd by zajistila statistiku doruceni,
otevieni a kliknuti, porovnani otevieni na mobilnich a stolnich zafizenich,
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demografickou analyzu a vyhodnoceni oblibenosti jednotlivych klientd. Finanéni
naroc¢nost by spocivala v ¢astce 1 100,- K& mésicné.

Na zakladé zdroju piistupii na webové stranky (viz tabulka 3 Zdroje pfistupt)
byly zjistény zdrojové stranky, kde event Downmall 2015 nebyl propagovéan. Tomuto
by se v nasledujicich letech mohlo zamezit pravidelnou kontrolou analyz webovych
stranek. V Soucasnosti jediny kdo vlastni pfihlaSovaci udaje do Uctu webové
a facebookové stranky dané firmy je Smarcoms web services, ktera by s poskytnutim
hesla souhlasila. S vlastnictvim pfihlasovacich udaji by zjistit tyto informace nem¢la
byt pro marketingového pracovnika zadna prekazka.

Facebookova stranka obchodniho centra Arkady Pankrac Praha je pravidelné
aktualizovana. Jeji obsah je tvofen ptfedev$im probihajicimi akcemi obchodt, mody
a zivotniho stylu. Uvodni fotografie je volena dle aktualni akce &i eventu nebo vizudlem
za dané obdobi. Profilova fotografie je tvofena jednoduchym logem firmy.
Facebookova stranka slouzi i pro informovani o konani soutézi, které by mély zajistit
aktivitu uzivateld. Jednou z dilezitych ¢innosti je i tvorba udalosti v obchodnim centru,
kde maji uzivatelé moznost se zUcastnit, vznaset komentafe a ziskat podrobnéjsi
informace ohledné dané udalosti.

Vzhledem k naro¢nosti konani Downmallu, a tim omezeni provozu najemnich
jednotek v den eventu a riziku zranéni ¢i nepovedeni ¢innosti, event nevykazuje
dostate¢ny uspéch v ohledu on-line marketingové komunikace. Marketingovy pracovnik
pravidelné nesleduje vysledky on-line marketingové komunikace a nema k nim ani
samostatny pfistup. V mésicnim poplatku spolecnosti, kterda webové stranky
a facebookovou stranku spravuje, se nevztahuje ani souhrnna analyza komunikaéni
kampanég. Pro budouci provoz a zejména pfi tak velkém, prestiznim a lakavém eventu
by mélo obchodni centrum disledné sledovat vykon komunikaéni agentury.
Doporuceno bylo zajistit marketingovému pracovnikovi ptihlasovaci tdaje do
spravovanych ¢t a tim mit piehled o charakteristice a chovani uZivatel.

K vétsimu rozpoutani diskuse a aktivity uzivatell socialni sité Facebook je
spole¢nosti Smarcoms web services doporuceno pfidavat prispévky formou otazek
smérem k uzivatelim, a ne jen informovat o minulém ¢i budoucim déni nebo dokonce
pridavat fotografie bez zadného textu. Vhodna by bylo prostiednictvim ptihlasovacich
udajti kontrola i¢tu marketingovym pracovnikem a upravovat tak dohodnuté podminky,
napiiklad ¢as publikovani pfispévki. Ani reakce agentury na polozené dotazy uZzivatelli
nebyla dostatecné¢ rychld. Vhodna by proto bylo kontrolovat c¢innost agentury
a upravovat pozadavky na ni kladené na zakladé ménicich se trendd, aktivity uzivateli
¢i druhu jejich reakce. Pravidelnou kontrolu facebookové stranky lze pienechat na
pracovnici informaéniho stanku, kterd ma moznost vyuzivani internetu cely den. Zda
svou ¢innost provadi zodpovédné, by prubézné kontroloval marketingovy pracovnik.

V soucasnosti, kdy lidé travi na socialnich sitich ¢im dal vice ¢asu, obchodnimu
centru bylo doporuceno vyuzivat kromé Facebooku i socialni sit’ Pinterest, kde je
vétsina uzivateld zenského pohlavi a jeho obliba stale vice roste. Vzhledem
k vysledkim posledniho pruzkumu (viz subkapitola 3.2.1) navstévnici obchodniho
centra 7iji pfedevSim v paru, ¢imZ se nabizi moZnost, Ze oslovené Zeny, které jsou na
zminéné socialni siti aktivnéj$i, mohou svého partnera informovat naptiklad o konaném
eventu Downmall. Pinterest funguje v podob¢ nastének a obrazkil, coz je pro mddni
obchodni centrum vyzva pro propagaci mody, sportu a zdravého zivotniho stylu
V luxusnim a modernim stylu. Sprava uctu by byla pfenechdna na marketingovém
pracovnikovi, ktery by se o ni pravideln¢ staral. Jeho ¢innost by obsahovala alespon
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jednou denné publikovat aktudlni pfispévky na nasténku. Poté by mohla byt sprava
ponechana spole¢nosti Smarcoms web services, ktera nabidla slevu v ramci jiz uzaviené
smlouvy. Jeji nabidka je stanovena na 3 000,- K¢.

Kromé socialni siti Facebook obchodni centrum vlastni kanal na socidlni siti
Youtube. Jeho aktivita je nizka a nepravidelna, tudiz vlastni jen pét odbérateld. V dobg,
kdy lidé travi volny Cas sledovanim videi, by bylo doporu¢eno vénovat vice pozornosti
jeho spravé a zacCit byt aktivni a propagovat tak styl luxusniho méddniho chramu
a moderniho Zivotniho stylu i ve form& multimedialniho obsahu.

Zadani on-line marketingové komunikace probéhlo Ustni formou komunikace
prostiednictvim telefonu. Vzhledem ktomu nebyly jasné pisemné zpracovany cile
a zadany smér dané¢ komunikacni kampanég. Pro nésledujici konani daného eventu bylo
doporuceno sepsani pisemného dokumentu agentuie, tzv. klientského briefu, ktery by
jasné formuloval kladené cile, a na zaklad¢ kterého by bylo mozné zhodnotit tispéSnost
kampané. Kromé¢ pisemného dokumentu by bylo vhodné alespon jedno setkéani
marketingového pracovnika s agenturou Smarcoms web services, kde by byl k dispozici
prostor pro vysvétleni hlavnich pozadavkl a zadouci myslenky daného eventu. Poté by
s velkou pravdépodobnosti bylo dosazeno zddouciho cile a nedoslo k nedorozuméni
V oblasti plnéni zadéni.

Zavérem lze fici, Ze obchodni centrum nevyuziva potencidlu, ktery soucasny trh
nabizi naplno. Podcenuje existenci jinych komunikac¢nich kanald kromé zminénych
aktivit na socialni siti Facebook, webové stranky a newsletteru. Dale dostateéné
nedohlizi na disledky komunikacni ¢innosti externi firmy. Je doporucena intenzivnéjsi
aktivita ze strany marketingového pracovnika. Firma pfili§ spoléhd piedev§im na
dlouhodobou spolupraci s firmou spravujici komunikaéni kanaly a podcenuje formalni
stranku konani, coZ je formulace a kontrola stanovenych cila.
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Priloha 1 Lokalita Pankrac

1. City Tower
e Administrativni plocha:

e Maloobchodni plocha:

e Celkova pronajimatelna plocha:

e Parkovaci stani:

2. City Court
e Administrativni plocha:
e Maloobchodni plocha:

e Parkovaci stani:

3. City Parkview
e Celkova plocha:
e Planované dokonceni:

e [nvestice:

4. City Epoque residence
e Celkova plocha:

e Planovany pocatek stavby:

e Planované dokonéeni:
e [nvestice:

e Parkovaci stani:

5. City Epoque hotel — 4*
e Pocet pokoji:
e Konferen¢ni zatizeni:

e Parkovaci stani:

42.000 m?
550 m?

49 000 m?
800 mist

12.000 m?
1.000 m?

az 300 mist

13.000 m?
2011
40 mil. € (1,1 mld. K&)

30 pater, 153 modernich
bytovych jednotek (vétSina jiz
zarezervovana)

4. ¢ctvrtleti 2009

2012

1,5 mld. K¢

280 mist

330 pokojt
cca. 700 lidi
290 mist
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6. Panorama hotel — 4*

e Pocet pokoju:

7. City element
e (Celkova plocha:

e Parkovaci stani:

8. City deco
e Celkova plocha:
e Parkovaci stani:

e Prongjem:

9. Konferenc¢ni centrum City

e Celkova plocha:

e Maximalni pocet u€astniki:

10. City Empiria

e (Celkova pronajimatelné plocha:

e Administrativni plocha:
e Maloobchodni plocha:

e Parkovaci stani:

11. Gemini
e Administrativni plocha:
e Maloobchodni plocha:

e Parkovaci stani:

12. City Point
e Administrativni plocha:

e Maloobchodni plocha:

450 pokoju

7.011 m?
185 mist

16.284 m?
209
Meridian Spa

470 m?
464 osobh

24.500 m?
22.700 m?
400 m?
270 mist

33.400 m?
2.700 m?
430 mist

8939 m?
360 m?
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e Parkovaci stani: 106

e Stavba: 2002-2004
e Investice: 15 mil €

e Pronajato: 100 %

Zdroj: ECE marketing (2015), vlastni zpracovani
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Ptiloha 2 Mapa lokality Pankrac

E

0N ARKADY

Zdroj: Geodis (2015), vlastni zpracovani
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Ptiloha 3 Zakaznicky prizkum
ARKADY PANKRAC PRAHA

Dotaznik ¢.:
Dotazujici:
Misto dotazovani:

Dobry den. Provadime nyni kratky prazkum u navstévnika tohoto centra.
Radi bychom slyseli vas nazor.

1. Jak asto navitévujete ARKADY PANKRAC PRAHA?

denné

vicekrat tydné

asi jednou za tyden
asi jednou za 14 dni
asi jednou za mésic
asi jednou za 1/4 roku
asi jednou za 1/2 roku
ziidka

e jsem tu poprve

2. Pro¢ nenakupujete &astéji v ARKADACH PANKRAC PRAHA?

e jinde jsou lepsi nakupni moZnosti
nelibi se mi architektura
nelibi se mi atmosféra
nemam auto

parkovani je moc slozité
parkovéani je moc drahé
obtizné dosazitelné MHD
obtizn¢ dosaZitelné autem
pfili§ draho

pfilis daleko od zaméstnani
prilis daleko od bydlisté
pfilis maly vybér v centru
nevim

ostatni, a sice
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3. Z jakého divodu jste dnes ptisel/a prave sem?

e kvili nakuptim

e jen se tu prochazim

e hledam obcerstveni ¢i restauraci

e kvuli zajimavé akci ¢i dekoraci v pasazi

e pracuji v centru nebo v blizkosti

¢ hledam sluzby jako Cistirna, opravna obuvi, banka
e schiizka se znamymi ¢i prateli

e ostatni duvody, a sice

4. Co zde dnes ptevazné nakupujete, popt. co jste si dnes jiz koupil/a?

kvétiny

knihy

déamské obleceni

spodni pradlo
drogerie/parfumerie/ptirodni kosmetika
darkovy sortiment

domaci potieby/sklo/porcelan
panské obleceni

détské obleceni
potraviny/lahiidky

kozené zbozi

modni dopliky

optika

klenoty/hodinky
papirnictvi/kancelaiské potteby
obuv

hracky

sportovni obleceni/nacini
cukrovinky

telekomunikace

zabavni elektronika/pocitace/elektro
domaci spotiebice / foto
bytové dopliiky
noviny/tabak/loterie

nic

ostatni, a sice
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Jmenuijte prosim 3 oblibené obchody v ARKADACH PANKRAC PRAHA

Jakou znamku (1 vyborny az 6 nedostate¢ny) byste dal/a vybéru mody
v ARKADACH PANKRAC PRAHA?

e | =vyborny

e 2 =dobry

¢ 3 =uspokojujici

¢ 4 = dostatecny

e 5 =5 chybami

¢ 6 =nedostatecny
¢ nevim/ zadny Udaj

Jaky obchod s médou Vam chybi v ARKADACH PANKRAC PRAHA?

e nechybi nic

Které obchody, mimo modu, postradate v ARKADACH PANKRAC PRAHA?

e nechybi nic

Kdyz navitivitt ARKADY PANKRAC PRAHA, jak ¢asto vyuzivate nabidky
restauraci a kavaren/gastronomie?

e velmi Casto
e Casto
e mén¢ Casto
e vilbec

Jakou znamku (1 vyborna az 6 nedostatetna) byste dal/a nabidce restauraci
a kavéren/ gastronomie v ARKADACH PANKRAC PRAHA?

e | =vyborna

e 2 =dobra

¢ 3 =uspokojujici

e 4 = dostate¢na

e 5 =5 chybami

e 6 =nedostateCna

e nevim / zadny udaj
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11. Centrum nabizi mnoho uZzite¢nych sluzeb. Jak dulezit¢ jsou pro Vas nasledujici
sluzby v ARKADACH PANKRAC PRAHA?

1 = velmi dulezité, 2 = dilezité, 3 = spise dulezité, 4 = spisSe nedilezité, 5 = nedilezité,
6 = zcela nedulezité

e darkové poukazky........................

o détsky koutek ...

e bankomaty ..........coiiiiii
e uzamykatelné skiiky ..................cl

12. Jak dlouho se asi dnes zdrzite v ARKADACH PANKRAC PRAHA?

e nevim / zadny tdaj

13. Pie¢tu Vam nyni nékteré vyroky. Reknéte mi prosim, jak dalece s témito vyroky
osobn¢ souhlasite. Prosim ohodnotte od "zcela souhlasim" az po "vibec
nesouhlasim".

A) Navitéva v ARKADACH PANKRAC PRAHA mé opravdu bavi.

e zcela souhlasim

e prevazné¢ souhlasim

e spisSe souhlasim

e spiSe nesouhlasim

e pievazné nesouhlasim
e viibec nesouhlasim

B) Navitéva v ARKADACH PANKRAC PRAHA je pékné straveny volny &as.

e zcela souhlasim

e prevazné¢ souhlasim

e spiSe souhlasim

e spiSe nesouhlasim

e pievazné nesouhlasim
e viibec nesouhlasim
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14. Kdybyste mél/a shrnout dojmy, které mate z tohoto centra. Jakou znamku byste
tomuto centru dal/a? Ohodnotte prosim pomoci znamek (1 vyborné az 6
nedostatecné).

e | =vyborné

e 2 =dobré¢

e 3 =uspokojujici
e 4 = dostatecny

e 5 =5 chybami

¢ 6 = nedostatecny

15. Jak dalece odpovidaji ARKADY PANKRAC PRAHA Vasim oéekdvanim na
nakupni centrum? Prosim ohodnot’te od "zcela" po "absolutné ne".

e zcela prevazné
e Castecné

e spiSe ne

e pievazné ne

e viibec ne

16. Co byste v ARKADACH PANKRAC PRAHA rad zménil/a, popt. zlepsil/a?

vyznaceni v centru/ukazatele

vubec nic (kdyz je to vyslovné feceno)
lepsi obchody

lepsi vzduch

lepsi napojeni na MHD

lepsi parkovaci mozZnosti

mensi parkovaci poplatky

delsi oteviraci doba

vice akci / vice kulturnich a spolec¢enskych akci
vetsi vybér / obchod

vice kavaren / gastronomie

vEtsi Cistota v pasazi

vice lavicek

moznosti kouteni vice kutackych prostor
Cisté toalety lepsi Cistota toalet v pasazi
teplota

mén¢ lidi

nevim / Zadny udaj

ostatni, a sice
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17. Jak je pravdépodobné, ze budete dé¢lat nasledujici véci? Prosim ohodnotte od
"v kazdém ptipade" po "v zadném piipade".

A) Budu ostatnim o ARKADACH PANKRAC PRAHA fikat pozitivni véci.

e 1 =v kazdém ptipadé

e 2 = velmi pravdépodobné

e 3 = pravdépodobné

e 4 = gpiSe nepravdépodobné
e 5 =velmi nepravdépodobné
e 6 =V zadném piipadé

B) P¥i mém dalim ndkupu budou ARKADY PANKRAC PRAHA mou prvni volbou.

e |1 =v kazdém ptipadé

e 2 = velmi pravdépodobné

e 3 =pravdépodobné  spiSe
e 4 =nepravdépodobné

e 5 =velmi nepravdépodobné
e 6 =v zadném piipadé

18. Kde jinak jesté nakupujete, popf. ktera nakupni mista navstévujete kromé ARKAD
PANKRAC PRAHA?

e 7adna

e Palac Flora / Atrium Flora
e Novy Smichov

e OC Chodov

e OC Sestka

e OC Letnany

¢ Palladium

e OC Cerny Most

e Metropole Zlicin

o Galerie Harfa

e DBK

e Europark Stérboholy
e OC Eden

e Novodvorska Plaza
e Galerie Butovice

e centrum meésta

e ostatni, a sice
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19. Co se Vam zda zde v ARKADACH PANKRAC PRAHA lepsi ve srovnani s jinymi
nakupnimi misty?

e akce / kulturni a spoleCenské akce
¢ vSe pod jednou stiechou

e architektura

e atmosféra

e lepsi znacky

e levné parkovani

vEtsi vyber

oteviraci doba

nic

nevim / zadny udaj

zajimavé akce, vystavy ¢i dekorace
nabidka gastronomie, rychlého obcerstveni
ostatni, a sice

e 7adny udaj
21. Jak, jste sem dnes pfijel/a, tzn. s jakym dopravnim prostiedkem?

e auto

e autobus
e metro
e tramvaj
e kolo

o pé&sky
e ostatni

22. Reknéte mi prosim, kolik Vam je let

e 74dny udaj
23. Kolik osob patii k Vasi domacnosti?

e 0soba

e 2 0soby

e 3 0soby

e 4 osoby a vice
e 74adny udaj
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24. Kdyz sectete Cisty pifijem vSech osob Vasi domacnosti, do kterych skupin
uvedenych na seznamu byste se zaradil/-l1a? Cisty pfijem je piijem, ktery je vyplacen
po strzeni dani a prispévki na diichod a pojisténi.

e pod 24.000 K¢

e 24.000 K¢ az 37.000 K¢
e 37.000 K¢ az 61.000 K¢
e 61.000 K¢ az 85.000 K¢
e 85.000 K¢ a vice

e 74adny udaj

25. Kolik penéz jste dnes v ARKADACH PANKRAC PRAHA utratil, popt. dnes jests
asi utratite?
e nevim / zadny tdaj

26. Pohlavi tazatele
e muzské

e 7enské

Zdroj: Zakaznicky prizkum (2014)
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Ptiloha 4 Rozhovory se zaméstnanci

Rozhovor 1 Anna Martinkova
Praha, 10. 3. 2015

Autorka: ,,Kdy jsi v Arkdddch pracovala jako pracovnice marketingu?“
Anna Martinkova: ,, V Arkdaddach jsem pracovala od prosince 2012 do unora 2015.

Autorka: ,, Pro¢ byla organizovina akce Downmall?“

Anna Martinkova: ,, Akce Downmall byla prvotné zorganizovana na podporu zvyseni
obratii ndjemnich jednotek zamerenych na mladé lidi, ktera zacala vykazovat klesajici
trend - Andel Skateshop a Quiksilver.

Autorka: ,,Jakym zpitsobem bylo provedeno zaddni agentuie?“

Anna Martinkova: ,,V tomto pripadé neprobéhlo zadani agenture, ale na zdkladé
predeslych zkusenosti byl tehdejsi marketingovou manazerkou telefonicky osloven
poradatel akce Downmall, zda by tuto akci zorganizoval v obchodnim centru Arkady

.....

6

centru Atrium Flora v Praze.

Autorka: ,, Byl vypracovin on-line medialni vystup 7 Downmallu? “

Anna Martinkova: ,,On-line vystup jako takovy vypracovin nebyl. Poradatel po
skonceni akce ma do dvou mésicit dodat prehled celkovych medidalnich vystupu, video
a fotografie z pritbéhu akce.”

Autorka: ,,Kdo md na starost aktudlnost firemnich webovych stranek Arkady
Pankrac?*“

Anna Martinkova: ,, Aktudlnost webovych stranek je na Marketingovém manazerovi
obchodniho centra Arkddy Pankrdc, ktery potrebné aktualizace telefonicky zadadva
spolecnosti Smarcoms, ktera stranky spravuje. Samotny pristup do redakcniho systému
Jjak webovych stranek, tak facebookové fanpage, nema.”

Autorka: ,,Kontroloval nékdo facebookovou stranku Arkady Pankrdc?

Anna Martinkova: ,,4Ano, jd. Facebookovd stranka je spravovana agenturou
Smarcoms web services . Dle smlouvy je zde reakcni doba na prispévky fanouski 24
hodin. Pravidelné zverejnuje prispévky v 8.00, 12. 00, 15. 00 a 19.30 hodin kazdy den. *

Autorka: ,,Na zakladé éeho byl zasilan newsletter a jak casto?“

Anna Martinkova: , Newsletter se zasila v pripadé veétsich akci nebo souteZl.
Periodicita je ve vyjimecnych pripadech maximalné dvakrat mésicné - a to v pripadeé
velke akce, kdy se zasila newsletter ohledné konani samotného eventu a pripadné
doprovodné facebookové (nebo v pasazi konané) soutéze. Vyuziva se k tomu databdze
emailovych adres zdakaznikui ziskanych dobrovolnym prihlasenim k odbéru na webovych
strankach nebo shromazdenych z predeslych konanych soutézi. Statistiky dopadu
newsletteru nejsou vypracovavany.
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Autorka: ,,Napadaji Té¢ néjaké nedostatky ¢ zmény v oblasti on-line marketingové
komunikace obchodniho centra?*

Anna Martinkova: ,, Arkady maji velmi slabou strdanku v content marketingu, se kterym
v podstaté viitbec nepracuji. On-line aktivita je zamérend pouze na newsletter, pridani
strucnych informaci o akci na webové stranky a nékolika prispévkii na facebookoveé
stranky. Nepracuji s blogy, nevyuzivaji potencional tistéeného magazinu v elektronickée
podobeé. Ze socidlnich siti funguji pouze na Facebooku a na Youtube maji témer mrtvy
kanal. Jiné sité jako je Twitter, Pinterest, nebo Instagram nejsou ani v planu. Jedinou
platformu, kterou jeste vyuzivaji je mobilni aplikace Shopin, kterd automaticky sdili
obsah webovych stranek. *

Autorka: ,,Jakym zpiisobem se zjist'uje cilovy segment obchodniho centra?“

Anna Martinkova: ,, Cilovy zdkaznik Arkad se ziskavda osobnim dotazovinim primo
v centru, které se kond jednou rocné ve stejném casovém obdobi. Z dotazovani se mimo
Jjiné zjistuje, odkud k nam zdkaznik zavital, jaké preferuje obchody a které mu naopak
chybi. Zjistuje se také doba nakupii a priblizna celkova utrata. Vysledky prizkumu
se kazdy rok prezentuji nejvyssimu vedeni firmy.”

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozhovor 2 Denisa Sorkova
Praha, 10. 3. 2015

Autorka: ,,0d kdy do kdy jsi v Arkdddach Pankric Praha pracovala na pozici
marketingové pracovnice?“
Denisa Sorkova: ,,Od prosince 2012 do ledna 2014.

Autorka: ,,Marketingové aktivity centra jsou hrazeny urcitymi financénimi prostiedky.
Z jakych zdrojii je obchodni centrum ziskava?”

Denisa Sorkova: ,, Finance jsou ziskavdany od ndjemnich jednotek obchodniho centra.
Jejich vyse je stanovena Vv ndjemni smlouvé na zdkladé rozlohy obchodu a vyse trzeb.”

Autorka: ,,Pro¢ byla akce Downmall v centru organizovdana? Co bylo cilem?“

Denisa Sorkova: ,, Zvysit povedomi o znacce, o obchodnim centru, zvysit pocet
navstevniku o vikendu a zaujmout nové cilové skupiny, zviditelnit se v nécem zvlastnim
co obchodni centra bézné nedélaji a nebat se extrému. Zaradit sportovni eventy do
obchodniho centra.

Autorka: ,,Jak probihalo zaddni agentuie? Byl sepsdn klientsky brief?

Denisa Sorkova: ,, Agenturu jsem znala z predeslého pokusu o tuto akci, kdy rozpocet
nebyl velky a organizacné pokulhdvalo. Napadlo mé mit tento zavod a exhibici v centru,
ale ve vetsim meéritku, zaroven jsme agenturou byli osloveni. Brief tedy probehl
konkrétni agenture pouze s ustnimi pozadavky ohledné konani eventu.

Autorka: ,,Byl event vyhodnocen z hlediska uspéSnosti marketingové on-line
komunikace?“
Denisa Sorkova: ,, Ano, Facebook a webove stranky. “
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Autorka: ,,Byl nékdo, kromé agentury, kdo kontroloval aktudlnost informaci na
firemnich webovych strankdach Arkady Pankrac?“
Denisa Sorkova: ,,Jad osobné, pripadnée dle domluvy asistentka (informacni stanek).

Autorka: ,,Byl nékdo, kdo mél na starost kontrolu facebookové stranky Arkdady
Pankrac?“

Denisa Sorkova: ,, Kromé agentury ja. *

Autorka: ,,Na zakladé éeho byl zasilan newsletter? Kolikrat za rok?“

Denisa Sorkova: ,, Tak jednou mésicné, pri poradani vetsi akce v obchodnim centru
nebo aktuality obchodii, jako jsou slevy a akce.

Autorka: ,,Jakym zpiisoben byl zjist'ovdn cilovy segment obchodniho centra?
Denisa Sorkova: , Cilovy zdakaznik byl nastaven strategicky reditelkou obchodniho
centra a také s ohledem kazdorocniho dotazovani navstévniku, které probiha celé 4 dny
vV poctu 5 lidi. Prumérny pocet radnée vyplnénych dotaznikii ¢ini 600 kusi. Pruzkum
provadi zaméstnanci managementu centra a najati brigadnici. “

Autorka: ,Je néco, co zlepsit nebo zménit z hlediska on-line marketingové
komunikace Arkad Pankrac? “

Denisa Sorkova: ,, Arkady se vzdy vydavaji moderni cestou, sleduji novinky a trendy,
zdroven si udrzuji zakladni pilife, coz je prehlednost a jednotnost sdélent pri atraktivite
pro cilové navstevniky.

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozhovor 3 Hana Heinikova
Praha, 10. 3. 2015

Autorka: ,,0d kdy pracujes v obchodnim centru Arkddy Pankrdc jako marketingova
pracovnice?“
Hana Heinikova: , Od listopadu 2010.

Autorka: ,,Na zdkladé &eho je zvolena cilova skupina obchodniho centra Arkady
Pankrdac Praha?*“

skupinu a také vychazime z lokality a umisténi obchodniho centra Arkady (uprostied
kancelarskych center). Cilova skupina se pohybuje mezi 25 — 35 (40) lezy.

Autorka: ,, Pro¢ byl kondn event Downmall 20152 Co bylo cilem?*
Hana Heinikova: ,, Tento event chceme zaradit mezi tradicni akce s urcitou historii.
Cilem je prilakat soucasné ndctileté, tedy potencionalni nasi budouci cilovou skupinu.

Autorka: ,,Miizes bliZe specifikovat cilovou skupinu Downmallu?
Hana Heinikova: ,, Nyni vyznavaci extrémnich sporti, nactileti, studujici, energicti,
milovnici rychlosti, stale v pohybu, stale v akci, Zivot v tésném spojeni se socidalnimi
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sitemi a uznavajici sportovni vzory. Chdpou, ze k dosazeni vysledku je potreba urcita
disciplina, trénink, i kdyz poza udava jiny ton. *

Autorka: ,, Planuje se kondani Downmallu i piisti rok 20162

Hana Heinikova: ,, Ano, a sit’ center ECE, kde se bude tento event poradat, se
rozsiruje. Lonsky rok 3 centra, letos se planuje cca v 5 centrech napric Evropou. Tési
nas, Ze jsme byli pritkopniky.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 5 Webova stranka

Webova stranka a
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Zdroj: Arkady Pankrac (2015c)
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Webova stranka b
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ARKADY DOMU  AKCECENTRA OBCHODY OCENTRU KONTAKT O)(f EN
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Downmall 2015

31.01.2015

Po rocni pauze se vraci unikatni zavod horskych kol

Downmall 2015 )

VICE O AKCI »

Zdroj: Arkady Pankréc (2015c)
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Webova stranka ¢
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ARKADY DOMU  AKCECENTRA OBCHODY OCENTRU  KONTAKT Ol(f EN
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SEZNAM
OBCHODU

Zadejte nazev obchodu

Zdroj: Arkady Pankrac (2015c)
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Webova stranka d

AR Y DOMU  AKCECENTRA OBCHODY OCENTRU KONTAKT Ol EN
PANKRAC-PRAHA

MAGAZIN
CENTRA

PARKOVANI

COJE
NOVEHO

DARKOVE

POUKAZKY

Arkady Pankrac se s prodejni plochou o rozloze témér 40.000m2 fa vét5im nakupnim centrim v Praze. Navstévnici zde naleznou
predevsim obchody s médnim oble€nim a dopliiky oblibenych sv nacek jako Gant, Calvin Klein, Sportaim, Zara, Guess by Marciano a

dalSi. Pravé tento atraktivni mix fadi Arkady Pankrac mezi predni autority v oblasti médy a moderniho Zivotniho stylu. Dale zde navstévnici
PA N KRAC naleznou velky vybér spotfebniho zboZi a siuzeb, zénu rychiého obferstveni a mnoho kavaren a restauraci

VICE ?

Zdroj: Arkady Pankréc (2015c)
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Webova stranka e

ARKADY
PANKRAC-PRAHA

KONTAKT

Arkady Pankrac
Na Pankraci 86
140 00 Praha 4
e Ceska republika
GPS: Loc: 50°3'3.98"N, 14°26'17.709"E

Informace
telefon: +420 225 111 100
info@arkady-pankrac ¢z

Provozovatel centra

ECE Projektimanagement Praha s.r.o
Na Pfikopé 859/22 (Slovansky dim)
110 00 Praha 1

IC: 654 13 695

Zdroj: Arkady Pankrac (2015c)

Webova stranka f

PRO ZAKAZNIKY O CENTRU

2013 Arkady Pankrac

Zdroj: Arkady Pankrac (2015c)

DOMU

40 00 Praha 4

AKCECENTRA  OBCHODY

Kde nds najdete

Pronajem stankl v pasazi

a reklamnich ploch / Promo akce
Jana Stastna

telefon: +420 225 111 112

e-mail jana stastna@ece com

Marketing
telefon: +420 225 111 114

Oddéleni pronajmu

Pavlina Zabranska

telefon: +420 222 111 457

e-mail: pavlina zabranska@ece com

O CENTRU

KONTAKT

(®) f EN

Napiste nam

OTEVIRACI DOBA

Obchody
Interspar

Parkovisté

OTEVIRACI DOBA

Infolinka +420 225 111 100

MOBILN[ APLIKACE

STAHNOUT NA
IPHONE
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Ptiloha 6 Logo Arkady Pankrac

ARKADY

ANKRAC—-PRAHA

Zdroj: Arkady Pankrac Praha (2015)
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Piiloha 7 Downmall na webovych strankach 2015

Obrazek udalosti na webovych strankach

FOTO
GALERIE *
DOWNMALL 2015 ‘ R KA D I

PANKRAC-PRAHA

31.01. 2015

Po roni pauze se vraci unikatni zavod horskych kol )
Downmall 2015 El %

Mysleli jste si. Ze Downmall 2015 uz se nema kam ‘
posouvat? Letos teprve zaliname! Pfijdte vinu
adrenalinu a nejkvalitnéjsi muziky proZit opét s nami!

Viechny TOP pozvané zavodniky z kaZdého statu
€eka méfeny rychlostni zavod Gtrobami obchodnich
domi ffi evropskych mést Samozigjmé divaci
nebudou ochuzeni ani o freestyle exhibice MTB jmen

670 s o | e D

Zdroj: Arkady Pankrac (2015b)

Text udalosti na webovych strankach

Po ro¢ni pauze se vraci unikatni zavod horskych kol Downmall 2015.

Mysleli jste si, ze Downmall 2015 uz se nema kam posouvat? Letos teprve za¢iname!
Ptijd’te vinu adrenalinu a nejkvalitnéj$i muziky prozit opet s nami!

Vsechny TOP pozvané zavodniky z kazdého statu ceka méfeny rychlostni zavod
utrobami obchodnich domt tfi evropskych mést. Samoziejmé divaci nebudou ochuzeni
ani o freestyle exhibice MTB jmen jako Zejda, Godziek, Andrev, Siriski, ¢i BMX
borciGodziek, Miler, Vitek a Szabo.

Celd tour odstartuje v Polsku, natdhne se pfes Némecko a zakonéi se v Praze
na Arkadach 31. 1. 2015 mezi 13. a 17. hodinou, kde tradi¢né ¢eka navic jesté velkolepa
party. Afterparty Arkady Downmall 2015 bude se jmény Kontrafakt, PSH a DJ Wich,
Strapo, DJ Nobodylisten, Akvamen a Poeta, to vSe na vystavisti Incheba.
Arkady Downmall budete mit Sanci pro letoSek nové sledovat i v pfimém pienosu na
dvou ¢eskych televizich — Nova Sport a Fanda!

Tomas Slavik (CZ): ,, Po sedmi rocnicich unikatniho zavodu Downmall nemohla prijit
lepsi zprava, nez vznik série Downmall Tour 2015 po trech evropskych méstech. Kazdou
zimu byl jeden zavod Downmallu nebo Dualmallu zpestienim zimni pripravy. Letos je
tomu ovSem jinak, je to jiz plnohodnotna série!”
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Tomas Zejda (CZ): ,, Downmall tour je pro mé ojedinéla akce, ktera kazdorocné otevira
muyj zavodni kalendar. Nikde jinde na sveté se formatu Downmall tour nic nepriblizuje
a my miizeme byt radi, ze mdame takovy unikdt v Cesku a sousednich stdtech, tedy
vyslovené za humny. Pripravil jsem si pro tuto akci par novych trikii, protoze uz to
nebude jen tak obycejna exhibice. “

Szymon Godziek (POL): ,,Hej, lidi, to nejlepsi, co mize série show v obchodnich
domech nabidnout je na spadnuti! Budte s nami a nesedte na zadku, tohle nesmite
zmeSkat.

HARMONOGRAM

13:00 Training

14:00 1. kolo DownMall

14:45 Warm - up freestyle MTB a BMX
15:00 2. kolo DownMall

15:35 freestyle MTB a BMX Contest
16:00 Finale DownMall

16:15 Freestyle MTB a BMX BestTrick
16:35 Vyhlaseni vitéza

FB akce: https://www.facebook.com/arkady.downmall
FB afterparty: https://www.facebook.com/events/1520426091556683

Zdroj: Arkady Pankrac (2015b)
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Piiloha 8 Co kdy v Praze

Unikatni zavod horskych kol Downmall 2015, opét v OC Arkady Pankréc, 31. 1. od 13h
31.01. 2015 v OC Arkédy Pankrac od 13,00 hod.

Po ro¢ni pauze se vraci unikdtni zavod horskych kol Downmall 2015, opét v OC
Arkady Pankrac. Mysleli jste si, ze Downmall 2015 uz se nema kam posouvat? Letos
teprve zac¢iname! Piijd’te vinu adrenalinu a nejkvalitnéj$i muziky prozit opét s nami!
Vsechny TOP pozvané zavodniky z kazdého stitu ceka méteny rychlostni zavod
utrobami obchodniho domu. Samoziejmé divaci nebudou ochuzeni ani o freestyle
exhibice MTB jmen jako Zejda, Godziek, Andrev, Siriski, ¢i BMX borci Godziek,
Miler, Vitek a Szabo.

Cela tour kon¢i v Praze na Arkéddach 31. 1. 2015 a navic tradi¢né bude celd show
zakonCena velkolepou Afterparty Arkady Downmall 2015. Zve Vas na Vystavisté
Incheba Kontrafakt, PSH a DJ Wich, Strapo, DJ Nobodylisten, Akvamen a Poeta. Vice
na www.arkady-pankrac.cz.

Zdroj: 11 studio (2015)
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Priloha 9 Newsletter

BEAUTY

DAY S

2.2.— 1.3 201>

reiax

pjevte tajemstvi krasy béhem nasich Beauty Days

17 351 Beauty Lounge v ofizemi centra
------ e €13imi jarnimi trendy, ale ¢
pra 3 C 1 pr
2 Citit se ~~ = rdu snadné. Svérte se na 30 minut co rukou
znacky thuals Douglas Yves Rocher a Sephora, ktef
V3s nalidi a poradi M ;r‘, jar<em navic je portrét od profesionalniho fotografa
zcela ZDARMA|
si svUj termin na telefonnim cisle 731 549 254 nebo od 2. 2. 2015
osobne prnmo u hostesky 3eauty Lounge

Akce probiha kazdy den od 10 do 19 hodin!

YVES ROCHER SEPHORA

FRANCE

Vice informaci na www.arkady-pankrac.cz

Zdroj: ECE marketing (2015)
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Priloha 10 Aktivita fanousku

CASY

15.000

10.000

5.000

0
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 11 Udalost Downmall 2015 na Facebooku

Text udalosti Downmall na Facebookové strance Arkady Pankrac

Po ro¢ni pauze se vraci unikatni zdvod horskych kol Downmall 2015.

Mysleli jste si, ze Downmall 2015 uz se nema kam posouvat? Letos teprve zac¢iname!
Ptijdte vlnu adrenalinu a nejkvalitn€j$i muziky prozit opét s nami!
Vsechny TOP pozvané zavodniky z kazdého statu ¢eka meéieny rychlostni zavod
utrobami obchodnich domu tii evropskych mést. Samoziejmé divaci nebudou ochuzeni
ani o freestyle exhibice MTB jmen jako Zejda, Godziek, Andrev, Siriski, ¢i BMX borct
Godziek, Miler, Vitek a Szabo.

Cela tour odstartuje v Polsku, natdhne se pfes Némecko a zakonéi se v Praze na
Arkéadach 31. 1. 2015, kde tradicné ¢eka navic jesté velkolepa party. Afterparty Arkady
Downmall 2015 bude se jmény Kontrafakt, PSH a DJ Wich, Strapo, DJ Nobodylisten,
Akvamen a Poeta, to vSe na vystavisti Incheba. Arkady Downmall budete mit Sanci pro
letosek nové sledovat i v pfimém pienosu na dvou ceskych televizich — Nova Sport
a Fanda!

Tomas Slavik (CZ): ,,Po sedmi rocnicich unikdtniho zavodu Downmall nemohla prijit
lepsi zprava, nez vznik série Downmall Tour 2015 po tirech evropskych méstech. Kazdou
zimu byl jeden zdavod Downmallu nebo Dualmallu zpestienim zimni pripravy. Letos je
tomu ovSem jinak, je to jiz plnohodnotna série!”

Tomas Zejda (CZ): ,, Downmall tour je pro mé ojedinéld akce, ktera kazdorocné otevira
muyj zavodni kalendar. Nikde jinde na svété se formatu Downmall tour nic nepriblizuje
a my miizeme byt radi, ze mame takovy unikat v Cesku a sousednich stdtech, tedy
vyslovené za humny. Pripravil jsem si pro tuto akci par novych trikii, protoZe uz to
nebude jen tak obycejnd exhibice.

Szymon Godziek (POL): ,,Hej, lidi, to nejlepsi, co muze série show v obchodnich
domech nabidnout je na spadnuti! Budte s ndami a nesedte na zadku, tohle nesmite
zmeskat.

Harmonogram Arkady DownMall

13:00 Training

14:00 1. kolo DownMall

14:45 Warm - up freestyle MTB a BMX
15:00 2. kolo DownMall

15:35 freestyle MTB a BMX Contest
16:00 Finale DownMall

16:15 Freestyle MTB a BMX BestTrick
16:35 Vyhlaseni vitézi

FB akce: https://www.facebook.com/arkady.downmall
FB afterparty: https://www.facebook.com/events/1520426091556683
Zdroj: Downmall (2015)
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Vzhled udalosti Downmall 2015 na Facebooku
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Po rofni pauze se vraci unikatni zavod horskych kol Downmall 2015

Mysleli jste si, Ze Downmall 2015 uZ se nema kam posouvat? Letos teprve
zafiname! Pfijdte vinu adrenalinu a nejkvalitn€jSi muziky proZit opét s
nami!

VSechny TOP pozvané zavodniky z kazdého statu c¢eka méfeny rychlostni
zavod Utrobami obchodnich domd tfi evropskych mést. Samoziejmé divaci
nebudou ochuzeni ani o freestyle exhibice MTB jmen jako Zejda. Godziek
Andrev, Siridki. ¢i BMX borc( Godziek. Miler, Vitek a Szabo

Cela tour odstartuje v Polsku, natahne se pfes Némecko a zakonéi se v
Praze na Arkadach 31. 1. 2015, kde tradi€né ¢eka navic jesté velkolepa
party. Afterparty Arkady Downmall 2015 bude se jmény Kontrafakt, PSH a
DJ Wich, Strapo,... Zobrazit vice

VNA AKTIVITA

Zdroj: Downmall (2015)
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Fotografie udalosti Downmall 2015 na Facebooku

Zdroj: Downmall (2015)
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Priloha 12 Publikované prispévky

Prispévek 1
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& MANY MORE
- INCHEBA ARENA -
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Zdroj: Facebook (2015b)
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Prispévek 2
POSPESTE SI

Nestihli jste si jesté zajistit listky na Downmall 2015? Mame pro vas jesté limitované
listky za 280 K¢&. SeZenete je u nas na infostanku. Listky jsou pouze do vyprodani!

™

-.-J..

0,
WMWJM”

///
i sore
| 4/:,,:"‘
fe2s

Zdroj: Facebook (2015b)
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Prispévek 3
TYHLE DVA KRASAVCE MAME UZ POD STRECHOU

Na Arkadach uz stoji tyhle dva krasavci. Afterparty Arkady Downmall 2015. To
nejlepsi, co nabizi tuzemska a slovenska HH scéna pod jednou stiechou uz 31. ledna
2015 od 20:30. Mejdan, na kterém urcit€ nesmis chybét.

Zdroj: Facebook (2015b)
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Prispévek 4
DORAZ NA NEJLEPSI PARTY

Nejlepsi show, nejlepsi rap, nejlepsi party! KONTRAFAKT na Arkddy Downmall
afterparty!

Vice info:
Udalost: bit.ly/DOWNMAL Lafterparty
Ptedprode;j: bit.ly/ DOWNMALLptedprodej

31/1/ 2015

Zdroj: Facebook (2015b)
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Prispévek 5
VYHRAJ S DOWNMALL

Ani tento rok vas neoSidime o den plny adrenalinu a rychlych kol pfimo v nasem
centru! Po ro¢ni pauze se opct do naseho centra vraci unikatni zdvod horskych kol
Downmall 2015.

A abychom Vam trochu ukratili ¢ekani, ptipravili jsme si pro vas hned 5 soutézi o super
ceny!

Dnes soutézime o 2 vstupenky na AfterParty Downmallu a designovy kryt Downmall
na vas iPhone.

Tak jdeme na to! SoutéZni otazka zni: "Kde zacina letosni tour Downmallu?" Napovédu
najdete na naSem webu.

Svou odpovéd’ napiste do komentait pod tento piispévek. Uplna pravidla soutéze jsou
umisténa v zalozce "Darkovy vodopad" na tomto profilu. Vyherci budou stanoveni dle

varianty €. 4.

Soutéz konci v patek 23. 1. 2015 v 11:59.

k¢

31/1| ARKADY ’,29_

MISTO KONANE: K PAEDPRODES
-INCHEBA ARENA- ' &g’rawpa  -TICKETPORTAL.CZ-

KONTRAFAKT PSH
DJ\NICH STRAPO

NOBODYLISTEN AKVAMEN POETA

st v \ Jagermeifier | §E 02

Zdroj: Facebook (2015b)
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Prispévek 6
SOUTEZIME S DOWNMALL 2015

I dnes si miizete znovu zasoutézit s Downmall 2015 - zavodem horskych kol, ktery
probéhne jiz 31. 1. 2015 v naSem centru!

Dnes soutézime o 2 vstupenky na AfterParty Downmallu a sluchatka Skullcandy.

Dnesni soutézni otazka zni:
"Ve kterém roce se narodil elitni MTB biker ve fourcrossu Tomas Slavik?"

Svou odpovéd’ napiste do komentait pod tento piispévek. Uplna pravidla soutéze jsou
umisténa v zalozce "Darkovy vodopad" na tomto profilu. Vyherci budou stanoveni dle
varianty €. 4.

Soutéz konci v sobotu 24. 1. 2015 v 11:59. Vyherce bude vyhlasen nasledujici pracovni
den.

Zdroj: Facebook (2015b)
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Prispévek 7
NOVA SOUTEZ S DOWNMALL 2015

Cela tour Downmall odstartuje v Polsku, natahne se pies Némecko a zakonci se v Praze

na Arkadach 31. 1. 2015, kde tradi¢né ¢eka navic jesté velkolepa party.

Afterparty Arkady Downmall 2015 bude se jmény Kontrafakt, PSH a DJ Wich, Strapo,
DJ Nobodylisten, Akvamen a Poeta, to vSe na vystavisti Incheba.

Dnes opét soutézime o 2 vstupenky na AfterParty Downmallu a designovy kryt
Downmall na vas iPhone.

Dnesni soutézni otazka zni:

"Jeden z tradi¢nich jezdcd Downmallu se jmenuje:
a) Tomas Zajda

b) Tomas Zejda

¢) Tomas Kralicek"

Svou odpovéd napiste do komentéait pod tento piispévek. Uplna pravidla soutéze jsou
umisténa v zaloZce "Darkovy vodopad" na tomto profilu. Vyherci budou stanoveni dle
varianty €. 4.

Soutéz konci v nedeli 25. 1. 2015 v 11:59. Vyherce bude vyhlasen nésledujici pracovni
den.

Zdroj: Facebook (2015b)
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Prispévek 8

20/15 ARKADY PANKRAC / PRAGUE
o KIIIITIIMAI(T PSII
TS NI - D \NICH STRAPD

& MANY MORE
e ~ NOBODVLISTEN AKVAMEN POETA

WWW.REDBULL.CZ/DOWNMALL

©) CROPP  OCko  sovantace i
Loiv) Dacwum  Jgomifie  SSedcndy  €QICO  Cduhikeccs 7% -

Zdroj: Facebook (2015b)
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Prispévek 9

A je to tady! PfindSime posledni soutézni otazku a s ni také posledni Sanci vyhrat dvé
vstupenky na AfterParty Downmallu a nebo designovy kryt Downmall na vas iPhone.

Dnesni soutézni otazka zni: "Arkdady Downmall budete mit Sanci pro letosek nové
sledovat i v pfimém pifenosu na dvou Ceskych televizich — v jakych?"

Svou odpovéd’ napiste do komentait pod tento piispévek. Uplna pravidla soutéze jsou
umisténa v zalozce "Darkovy vodopad" na tomto profilu. Vyherci budou stanoveni dle
varianty €. 4.

Soutéz konci v utery 27. 1. 2015 v 11:59.

Zdroj: Facebook (2015b)
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Piispévek 10

Zdroj: Facebook (2015b)
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Priloha 13 Aktivita fanouski z hlediska pohlavi

Tabulka 1 Oblibenosti prispévkii z hlediska pohlavi uzivateli

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 2 Komentare z hlediska pohlavi uZivatele

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 3 Sdileni piispévkiu z hlediska pohlavi uZivatele

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 14 Obrazek kanalu Youtube Arkady Pankrac
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Zdroj: Youtube (2015)
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Priloha 15 Obrazek socialni sité Pinterest - centrum Chodov
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Valentynska Inspirace

Zdroj: Pinterest (2015)
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Piiloha 16 Graf 1 Jednotlivci v Ceské republice pouZivajici internet
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1) Hodnota je procentem z celkového poctu jednotliveil v dané socio-demografické skuping
Referencni obdobi: Kromé roku 2003 (4. ¢tvrtleti) vzdy 2. ¢tvrtleti sledovaného roku.

* UZzivatel internetu je jednotlivec, ktery v dobé€ Setfeni uvedl, Ze pouzil internet alespoii jednou
v poslednich 3 mésicich, a to na jakémkoliv zatizeni, kdekoliv a pro jakykoliv tcel.

** Udaje, které uvadi Eurostat za Ceskou republiku, zahrnuje pouze jednotlivce ve véku 16 az
74 let. CSU u tohoto Setieni standardné uvadi data za jednotlivce starsi 16 let.

Zdroj: Cesky statisticky tfad (2014), vlastni zpracovéni
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Priloha 17 Graf 2 Vyvoj obratu Facebooku po kvartalech, 2013-2014, mld. USD
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Zdroj: Mediaguru (2015), vlastni zpracovani
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