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Uvod

Za poslednich 20 let se v Ceské republice rozsifil trend koncentrace
maloobchodnich jednotek ,,pod jednou stiechou® v obchodnich centrech. Obchodni
centra se stala béZznym mistem navstévy lidi a stavaji se soucasti kazdodenniho Zivota.
Tato skuteCnost je jeité umocnéna faktem, ze Ceska republika mé jeden z nejvyssich
pomérti ndkupni plochy na obyvatele v centralni Evropé. Tato skutecnost se tyka také
Olomouce, kde se stale uskuteénuji nové retailingové projekty. Olomoucky retailingovy
trh 1ze povazovat za siln€ konkurenéni a jednotlivd obchodni centra se musi velice
snazit, aby zaujala potenciondlniho navstévnika tak, aby navstivil pravé jejich obchodni
centrum. Marketing je tedy jednou z nejpodstatnéjSich ¢asti celkového fizeni
obchodniho centra a zejména komunikace s potenciondlnim navstévnikem. Musi byt
osloven takovou atraktivni nabidkou, jez mu kromé navstévy a moznosti nakupu piinese

také zazitky, které si s sebou odnese a bude se t&Sit na dalsi navstévu obchodniho centra.

Jelikoz se jednd o oblast, ktera je pomérné mlada a nabizi zajimavé poznatky
z marketingovych aktivit, které obchodni centra nabizeji, ztohoto divodu jsem
se rozhodl psat bakalafkou praci na téma marketing v obchodnim centru. V této praci
jsem se zamé&fil na konkrétni obchodni centrum Olomouc CITY, jelikoz i ja jsem jeho

Castym navstévnikem a vnimam marketingové akce, které toto centrum potada.

Tato bakalaiska prace je rozdélena do dvou casti, na cast teoretickou
a praktickou. Teoreticka Cast se zabyva piedev§im teoretickym vykladem z oblasti
marketingu a néstroji, které jsou vyuzivany pro jeho tizeni. Je zde popsan marketingovy
mix a marketingova komunikace jako soucédst marketingového mixu. Dale je zde
podrobnéji rozepsan online marketing, ktery se stavd v dneSni dobé nepostradatelnou
soucasti marketingové komunikace diky technologickému vyvoji, ktery sméfuje
predevsim k mobilité.

V praktické Casti provedu deskripci retailingového prostfedi mésta Olomouce,
analyzu SWOT obchodniho centra Olomouc CITY a také budu analyzovat
marketingovou komunikaci tohoto obchodniho centra. Na zdklad¢ téchto analyz
navrhnu mozna doporuceni, kterd mohou byt uskutecnéna v ramci obchodniho centra

Olomouc CITY a jeho marketingové komunikaci.



Cilem bakalaiské prace je provést analyzu marketingové komunikace
obchodniho centra Olomouc CITY a navrhnout zavérecnd doporuceni. Prvnim dil¢im
cilem je provést deskripci prostiedi retailingu mésta Olomouce. Druhym dil¢im cilem

je provést SWOT analyzu obchodniho centra Olomouc CITY.



. Teoreticka ¢ast

1 Marketing

Marketing dle jeho moderniho pojeti je oblasti, kterd se zamétuje predevsim
na zakaznika, na jeho potieby a zpisoby jak tyto potieby uspokojit. Jsou zde i dalsi
definice, jako ta nasledujici od Kotlera: ,,marketing je uspokojeni potieb zakaznika
na stran¢ jedné a tvorba zisku na strané druhé.“! V dnesnim globalizovaném svété tato
oblast pronika do vétSiny situaci bézného zivota. At uz to jsou naptiklad reklamni spoty
V televizi, radiu, reklamni bannery na internetovych strankach nebo i bezplatné zkousky
produktl, marketing ovlivituje celou spole¢nost. Marketing ovSem neni jen o reklamé,
ale je to proces, kde reklama je pouze jednim z ndstroji pro dosahovéni stanovenych
cili a strategii k naplnéni pfani a potieb zdkaznika.? ,Sménné procesy neprobihaji
automaticky, bez vynalozeni pfislusného usili. Prodévajici museji vyhledavat kupujici,
mapovat jejich potteby, navrhovat kvalitni vyrobky a sluzby, stanovovat ceny,
podporovat prodej, skladovat zbozi a dodavat je =zakaznikovi. K zakladnim
marketingovym aktivitdim patii vyvoj novych produkti, vyzkum, komunikace,
distribuce, cenova politika a sluzby zékaznikaim.“® Marketing se tedy sklada z n&kolika
prvki, které jsou navzdjem propojeny a tvoii tak uceleny proces. Jsou to ptani a potieby
zakaznika, produkty, hodnota produktu pro zakaznika, obchod a trh, kde k témto
obchodiim dochézi. Marketing dale pracuje s nésledujicimi podnikovymi koncepcemi:

vyrobni, vyrobkovou, prodejni a marketingovou.

Vyrobni koncepce je zaméfend piedev§im na vyrobu a to zejména v takovych
situacich, kdy trzni poptavka presahuje nabidku a ke spotfebitelim se nedostava
dostate¢né mnozstvi poptavaného produktu. Proto je pro podnik hlavnim cilem nejen
rozsitit vyrobni kapacitu, ale pfedev§im zefektivnit vyrobu tak, aby co nejvice pokryl

poptavané mnozstvi s cilem tvorby zisku.

Vyrobkova koncepce je zaméfena na produkt samotny. Cilem je vytvofit kvalitni

produkt, ktery je svou kvalitou a vlastnostmi na trhu jedinec¢ny, s tim predpokladem,

! KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing, s. 29.
% Srov. tamtéz, s. 29.

3 Tamtéz, s. 42.
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ze zakaznik tuto kvalitu pozaduje a je ochoten za ni zaplatit vyssi cenu. Podnik se tedy

zamétuje predevsim na vyzkum a vyvoj produktu.

Prodejni koncepce se soustfedi na prodej produktu, jinymi slovy prodat
jiz vytvoreny produkt zakaznikovi. Je zde kladen velky dlraz na prodejni nastroje, které
jsou vyuzivany k tomu, aby zdkaznik tento produkt zakoupil. Typickym piikladem
je pojisténi, jiz hotovy produkt je prezentovan zakaznikovi a prodejce se snazi

0 to, aby tento produkt prodal.

Podniky zalozené na marketingové koncepci jsou takové, které se orientuji
pfimo na zakaznika, na jeho potteby a zplsobu, jak tyto potieby uspokojit. Zakaznik
zde tedy hraje urcitou roly diktatora, podle kterého se podnik fidi. Podnik se snazi
analyzovat jeho potieby, vytvaret a udrzovat s nim dobré vztahy. Nebo jak uvadi Kotler:
»Marketingové koncepce vychazi z predpokladu, ze firma mize dosdhnout stanovenych
cili, pokud spravné odhadne pifani a potfeby zdkaznika na cilovém trhu a dokaze
je uspokojit efektivngji neZ konkurence.“* Dilezitym faktorem pro Gsp&né Fizeni

dle marketingové koncepce je rychla adaptace na ptani a potieby zakaznikd.

* KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing, s. 50.
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2 Marketingové rizeni

Pro trvale udrzitelny rozvoj podniku je v dne$nim hyper-turbulentnim trznim
prostfedi marketingové fizeni nepostradatelnou soucasti celkového podnikového fizeni.
Je to proces planovéani, analyzy, vybéru vhodnych strategii, implementace
marketingovych strategii a jejich monitoring jakoZzto zpétna vazba, jak ilustruje
obr. 1 nize. Jako planovani je zde vybér cilového trhu, ktery vychazi z podnikové
strategie (jeho vize). Analyzou vnitinitho a vnéjSiho prostiedi zjistime schopnosti
podniku a také jeho moZnosti potencionalniho uspokojeni potieb zakaznika. Hlavnim
cilem marketingového fizeni je tedy zaméieni Sse na zakaznika, segmentace trhu, vybér
a implementace vhodné marketingové strategie a nasledny monitoring pouzitych

strategii.

_ Vybér a
Urteni trhu D Analyza §> implementace §> Monitoring
strategii

Zpétna vazba

Obr. 1 - Proces marketingového Fizeni’

2.1 Planovani

Zakladem pro marketingové fizeni je planovani, které vychazi ze samotné vize
podniku, kterd nastifiuje trh, na ktery se podnik chce zacilit, respektive urcit si cilovou
skupinu svych zékazniki, kam bude sméfovat své marketingové strategie. Vize podniku
vypovida o samotné podstaté jeho existence, jeho cilech a hodnotach. Cilem této vize
je predevsim stanovit cestu, kterou chce podnik dlouhodobé sméfovat. Vize by méla
obsahovat cinnost, kterou podnik vykondv4, produkt nebo sluzbu kterou chce
poskytovat, cilovy trh na ktery chce sméfovat a sdélit zplisob jakym chce tyto cile
uskute€nit. Takové vize v praxi znamenaji 1 urcity motivacni faktor, ktery urcuje
klicové cile, se kterymi by se méli zaméstnanci sladit a pro odbératele je to urcitd

motivace, pro¢ spolupracovat s timto podnikem. Bez této vize by podniku chyb¢l urcity

® Srov. ZAMAZALOV A, Marcela a kol. Marketing, s. 13 (vlastni zpracovani).
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smér, kterym se chce vydat, jisté by o sobé moc nevypovidal, ¢im vlastn¢ tento podnik
je a ¢eho chce dosdhnout. To potom mize byt Spatné znameni pro zdjmové skupiny,
jako jsou napiiklad investofi nebo odbératelé. Dulezitym tkolem v planovani
je segmentace a urceni trhu. Segmentaci se rozumi rozdéleni daného trhu, ktery nabizi
nejvetsi potencial pro uspésné prodeje produktu na c¢asti (segmenty). Urceni trhu
(targeting) se zabyva vybérem takového segmentu nebo vice segment trhu,

ktery pro podnik vytvofi nejvyssi hodnotu.

2.2 Analyza

Spolu s planovanim v ramci procesu fizeni je nutna situacni analyza, na jejimz
zaklad¢ zjistime, jakym smérem by se mél podnik déle vydat ve vybéru a implementaci
svych strategii. Diky ni ziskame informace, jak si podnik pocina z pohledu vnitiniho
prostiedi, neboli vyuzitim jeho zdroji a schopnosti, které mize generovat (jeho silné
a slabé stranky), a zpohledu vlivu vné&jsiho okoli, které plsobi na podnik,
coz je napiiklad konkurence, politicka situace, trh, ekonomické situace nebo i socialni
situace. Tyto faktory pfedstavuji pfilezitosti a hrozby pro podnik. K zisku téchto
informaci se vyuziva analyzy SWOT. Kromé prostiedi a ptisobicich faktorti na podnik
muzeme analyzovat i portfolio podniku, kde mizeme zjistit, ktery z produktd tvoii
nejvetsi podil na obratu a naopak ktery z produktii podnik spise zatéZuje a je na dalSich
analyzach, zdali je vhodné tento produkt nadéale ponechat ve svém portfoliu. Takovou
analyzou se zabyvd matice BCG. Mezi dalSi pfedni analyzy patii SPACE analyza
zabyvajici se stejné¢ jako SWOT analyza vngjSim a vnitfnim prostfedim, ovSem
ne uz tak obecng, ale se specifickymi parametry, které tak vystup vice uptesiiuji a model
5 sil, ktery se zabyva pfedev§sim konkuren¢nim prostfedim, ve kterém dany podnik

vykonava svoji ¢innost.

2.2.1 SWOT analyza

Tato analyza slouzi k ziskdvani informaci o vnitinim a vné&j$im prostfedi podniku.
Vnitini prostfedi podniku zde ptedstavuji silné stranky (Strengths) a slabé stranky
(Weaknesses). Jedna se o hmotné a nehmotné zdroje a schopnosti, kterymi podnik
disponuje, nebo naopak mu tyto zdroje chybi. Jsou to napiiklad technologie, know-how
nebo zaméstnanci. Silné stranky jsou tedy piinosy pro podnik, které zvysuji jeho
konkurenceschopnost. Slabé stranky jdou naopak v neprospéch podniku a jeho

konkurenceschopnosti.  Vnéj§i  prostifedi  podniku  pfedstavuji  pfilezitosti
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(Opportunities) a hrozby (Threats), které ptisobi na podnik z vnéjsiho prostiedi. Jako
ptiklad 1ze uvést nové technologie, konkurence nebo ekonomickd situace v regionu,
ve kterém se podnik nachézi. Ptilezitosti lze popsat jako zdroj moznosti budouciho
prospéchu podniku v prostiedi, ve kterém se spole¢nost nachazi, a hrozby jako

potenciondlni rizika, na které se snazi podnik pfipravit a minimalizovat je.

Takovou analyzu si podnik mize vytvofit sam, ovSem je tfeba dbat na to, aby
vstupni data byla nezaujata a nedochazelo k jejim nadhodnocenim, coz by zkreslovalo
vystup této analyzy. Tuto analyzu miizeme také simulovat u nasi konkurence
a predikovat tak jeji dalS$i mozné strategické kroky. Je nutné taky s touto analyzou dobie
pracovat a vyuzit jeji vystup. Naptiklad urcitou hrozbu nebrat jako fakt a snazit
se minimalizovat jeji dopad, ale pfemyslet i o jeji transformaci v pfilezitost. Analyza
SWOT je pouze nastroj a zalezi na managementu podniku, jaks nim dokaze efektivné

pracovat. Analyza je ilustrovana na obr. 2 nize.

s a
=
,§
2
= Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
E
=
-
=
>§
g
= PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
5
=
-
- J

Obr. 2 - SWOT analyza®

® Srov. JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing, s. 103 (vlastni zpracovani).
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2.3 Marketingové cile a strategie a jejich implementace

Na zaklad¢ téchto analyz si podnik mtiZze stanovit své marketingové cile, kterych
chce dosdhnout. Za tvorbu a plnéni téchto cilt a strategii pln¢ zodpovidd marketingové
oddéleni podniku. Jelikoz tvoti zaklad pro celkovou podnikovou strategii, je nutné,
aby marketingové oddé¢leni kooperovalo s ostatnimi oddélenimi v podniku, napiiklad
S planovanim  vyroby nebo ndkupnim odd€lenim a proces spoluprace
a komunikace byl co nejefektivnéjsi. Proto jako u vétSiny cili je dobré se fidit
pravidlem SMART, tak aby byl cil konkrétné¢ specifikovan, métitelny, akceptovany,

realisticky a asové terminovany.

K dosazeni téchto cilti slouzi pravé marketingova strategie, kterd slouzi jako
soucast strategickych plant podniku a s ostatnimi strategiemi tak tvoii celkovou
podnikovou strategii. Tyto strategie se vytvareji na zéklad€ situacnich analyz jako
napiiklad SWOT a stanovenych marketingovych cilti. Zakladem pro tvorbu strategie
je zaprvé vybér cilového trhu, kam chceme danou strategii aplikovat. Déle je tfeba
zvolit positioning, kterého chceme na daném trhu dosahnout, coz je zpisob jakym
je produkt, zpravidla jeho image, vniman z pohledu zakaznika (jeho mysli) oproti
konkurenci podniku na daném trhu. Podle tohoto trhu se dale miize pracovat
s nasledujicimi strategiemi: Strategie dle marketingového mixu, rlstova strategie,
strategie zamé&fend na konkurenci a strategie podle velikosti trzniho podilu a miry
inovace. Lze fici, ze se podnik snazi fidit nastroje marketingového mixu
tak, aby co nejlépe uspokojily potieby a piani zakaznikid na cilovém trhu. Na zakladé
marketingového mixu se tvofi nasledujici dil¢i strategie k jednotlivym nastrojim:
produktova strategie, cenova strategie, distribu¢ni strategie a komunikaéni strategie.
Produktova strategie se zabyva planem provedeni produktu jako celku, tedy jeho
kvalitou, obalem, designem. Cenova strategie se zabyva tvorbou ceny, kterou by byl
zékaznik ochoten za produkt zaplatit. V ramci distribu¢ni strategie se voli, jakou cestou
bude produkt nabizen, zdali pfimou cestou od vyrobce k odbérateli, nebo nepifimou
za pomoci distribuénich meziclankid. Také se voli forma distribuce, kterda miize byt
naptiklad intenzivni, vybérova nebo vyhradni. Komunikacni strategie urcuje, jakou
formou bude probihat komunikace mezi podnikem a zakaznikem. Mezi tyto formy
fadime komunikaci osobni a neosobni, se kterymi dale operujeme za pomoci nastroju
komunika¢niho mixu. Tyto dil¢i strategie dale pfechazi k planovani taktickému,

kde se s jednotlivymi ¢astmi marketingového mixu pracuje na operativni tirovni.
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Dulezitym c¢lankem v procesu marketingového fizeni je spravna implementace
strategie, tedy jeji uplatnéni v praxi. Implementace je provadéna na operativni Grovni
skrze celou organiza¢ni strukturu podniku. Je zde nutnd rychla a kvalitni uroven
komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi, tak aby dochazelo k naplhovani
stanovenych cilii. Nezalezi tedy jen na kvalit¢ marketingového fizeni, ale i na kvalité

podniku jako celku, jeho firemni kultury, motiva¢niho systému a organizaéni struktury.

2.4 Monitoring

Poslednim dilezitym ¢lankem v procesu marketingového fizeni je monitoring.
Ten slouzi pro kontrolu toho, zdali dana strategie plni ocekavani, kterd podnik
do ni vlozil. Hlavni ¢innosti, je tedy porovnavani a zjisténi rozdili mezi pldnovanymi
vysledky a skute¢nymi vysledky. Na zdkladé téchto zjisténi se dale analyzuji odchylky,
které vznikly, a na zaklad¢ téchto odchylek se stanovi bud’ ndvrh pro zlepSeni,
popiipadé upusténi od strategie, pokud jsou odchylky negativni, nebo analyza novych
poznatkil, jejich pochopeni a vyuziti ve prospéch podniku, pokud jsou odchylky
pozitivni. V rdmci marketingového monitoringu se sleduji tyto faktory: marketingové
cile, marketingovy plan, marketingova efektivita a marketingovy audit,’ jak ilustruje

obr. 3 niZe.

O
}> [ Marketingové cile
§> [ Marketingovy plan
§> [ Marketingova efektivita
§> [ Marketingovy audit
-~

Obr. 3 - Marketingovy monitoring®

Monitoring

N NS N N

’ Srov. BLAZKOV A, Martina. Marketingové Fizeni a planovéni pro malé a stFedni firmy, s. 216.

® Srov. tamtéZ (vlastni zpracovani).
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2.5 Marketingovy mix

vvvvvv

za pomoci néasledujicich instrumenti: produktu, ceny, podpory prodeje
a distribuce, jak bylo zminéno v minulé kapitole marketingové fizeni, na tyto jednotlivé
instrumenty jsou vazany dil¢i marketingové strategie. Je to tedy néstroj, ktery upravuje
nabidku na zaklad¢ poptavky. K tomu, aby podnik co nejlépe vyuzil tohoto nastroje
je tteba kombinace vSech jeho ¢lankl tak, aby nebyla nékterd z jeho ¢asti opomenuta
a nedoslo tak knaruSeni kompaktnosti celého marketingového mixu. Podnik
se ptedevsim snazi ,,namichat* takovou kombinaci jednotlivych ¢asti (vytvofit nabidku)

aby naplnil pfani a potieby zdkaznik.

Za produkt (Product) je povazovano nejen zbozi ale také sluzba ¢i know-how,
které podnik nabizi. ,,Produktem v marketingovém slova smyslu mize byt cokoli,
co je mozno uplatnit na trhu v procesu smény.“9 Produkt z pohledu marketingového
mixu netvoii jen samotny produkt, tedy jeho jadro, ale 1 dal$i dvé vrstvy, a to vrstva
sttedni, jeho design, znacka, baleni a kvalita a vrstva vngjsi, kterd predstavuje
doplinkové sluzby k produktu jako naptiklad dodate¢na zaruka, nebo servis jak ilustruje
obr. 4. S produktem je nutné pracovat ve vSech jeho vrstvach, které podnik upravuje
tak, aby co nejlépe uspokojily potfeby a piani zakaznika. 'V ramci fizeni produktu
je tteba také spravné nacasovat jeho vypusténi na trh a sledovat vSechny jeho faze
zivotnosti. Ty jsou rozdéleny celkem na Ctyfi faze: faze zavadéci, kde je produkt uvadén
na trh, s ¢imz jsou spojené i vysoké naklady a neni zde pfedpokladan zisk. Faze rustova,
kde si produkt za¢ind budovat své misto na trhu a zisky z jeho prodeje se zvySuji. Faze
zralosti, kde 1ze pozorovat stabilizaci pozice na trhu. Faze tipadku, kde se jiz prodeje

produktu snizuji a je tfeba pfemyslet o stazeni tohoto produktu nebo jeho inovaci.

S TRUCKA, Jaroslav. Marketing jako Sachovd hra: vitézné strategie pro ziskdni a udrieni zdkazniki,
s. 34.
19 Srov. KAPOUN, Pavel. Marketing a marketingové komunikace, s. 32.
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Dodatecna zaruka

Design Servis

Jadro Kvdlita

produktu

Stiedni vrstva

Vnéjsi vrstva

Obr. 4 - Virstvy produktu®

Cenou (Price) se rozumi penézni obnos, za ktery je dany produkt nabizen
zakaznikiim. Urceni ceny produktu ma velky vliv na jeho vnimani zdkazniky a hlavnim
zdrojem informaci pro ureni cenové strategie by méla byt analyza segmentu trhu kam
je produkt cilen. V ramci stanoveni ceny u novych produktii se pracuje s nasledujicimi

cenovymi Strategiemi.

= strategie vysokych zavadécich cen, kde se podnik soustfedi na trh se zakazniky,
ktefi jsou ochotni zaplatit vyssi cenu za produkt. Jedna se o prémiové produkty,

které podnik vyradbi v menSim mnoZstvi a snazi se maximalizovat sviij zisk.

" strategie nizkych zavadécich cen, je zaméfena na S§irSi segment trhu a podnik
ma za cil vyrdbét vEétsi mnozstvi produktu za nizkou cenu a motivovat

tak zakazniky ke koupi vétsich objemi tohoto produktu.*?

1 Srov. KAPOUN, Pavel. Marketing a marketingové komunikace, s. 32 (vlastni zpracovént).

12 Srov. KAPOUN, Pavel. Marketing a marketingové komunikace, s. 36.
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Cilem marketingové komunikace (Promotion) je vyména informaci mezi
inicidtorem sdéleni (zdrojem) a pfijemcem sdéleni (zdkaznikem, stakeholdery).
V marketingovém mixu je komunikace hlavnim nastrojem nejen pro propagaci
produktu, ale také pro vytvafeni vzajemného vztahu mezi podnikem a zakaznikem
a vytvareni image podniku. Nejednd se tedy o pouhou reklamu, ale marketingova
komunikace pracuje také s nastroji, jako jsou vztahy s vefejnosti, pfima komunikace
se zékaznikem nebo napftiklad podpora prodeje produktu. VSechny tyto néstroje jsou
obsazeny v komunika¢nim mixu, se kterym marketéti pracuji tak, aby co nejlépe
naplnili stanovené cile, které se na komunikaci kladou. Cela marketingova komunikace

tvoii uceleny proces, ktery je popsan v nasledujici kapitole.

Distribuce (Place) vramci marketingového mixu, se soustfedi na proces
dostupnosti (umisténi) dané¢ho vyrobku na cilovém trhu a jeho cestu od vyrobce
ke spottebiteli. K tomu slouzi distribu¢ni cesty, tedy jednotlivé ¢lanky (organizace),
jejichz snahou je dostat produkt ke koneénému spotiebiteli. Tyto cesty se rozdéluji
na pfimé a nepifimé. Pfimé cesty jsou takové, kde nejsou obsazeny zadné distribucni
meziclanky a produkt putuje od vyrobce piimo ke konecnému spotiebiteli. Nepiimé
cesty jiz obsahuji meziclanky (dodavatele), jez ptebiraji ,,povinnost* dostat produkt
ke konecnému spotiebiteli. Nejcastéjsi formou mezic¢lankti jsou velkoobchody
a maloobchody. V ramci distribuce se také rozliSuje, v jakém rozsahu je produkt

distribuovan. Existuji tfi zadkladni formy: intenzivni distribuce, vybérova a V}'/hradni.13

Postupem casu se 1 marketingové nastroje jako marketingovy mix méni
a adaptuji na nové potieby. Klasickd koncepce 4P se transformoval na koncepci 4¢,
kde se nesnazime vnimat marketingovy mix z pohledu podniku, ale z pohledu
zakaznika. Tento vyvoj je nevyhnutelnym disledkem pochopeni pfani a potieb
zékaznikt. Tento koncept pracuje s feSenim potieb zakaznika (Customer Solution),
snaklady, které =zakaznikovi vznikaji (Customer Cost), dostupnosti feSeni
(Convenience) a komunikaci (Communication). Koncept 4C Ize pojmout jako dopln¢k

klasické koncepce 4P, ktery dokaze 1épe aplikovat potieby zakaznika.

3 Srov. BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovéni pro malé a stiedni firmy, s. 123
1 Srov. KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing, s. 107.
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3 Marketingova komunikace

3.1 Komunika¢ni proces

Cilem procesu komunikace, jez se sklada z nékolika navzajem propojenych casti,
je predani urcité informace (sdéleni) od odesilatele k pfijemci. Tento marketingovy
komunikacni ~ proces  probihd& nejen  mezi  podnikem  (prodavajicim)
a zékaznikem (nakupujicim), ale také mezi jednotlivymi zdjmovymi skupinami
podniku. Cely proces ptfedani urCitého sdéleni je ovSem ovliviiovan komunikacnim
Sumem. Jedna se o rizné faktory, které narusuji bezproblémovy priichod sdé€leni celym
komunika¢nim procesem. Proto je zde podstatnym ¢lankem zpétna vazba, jejiz snahou
je eliminovat zkresleni informaci zpisobené Sumem a zkontrolovat zda bylo sdéleni
u piijemce spravné pievzato a pochopeno, ztoho také vyplyva fakt, Zze v ramci
marketingové komunikace by nemél probihat tento proces pouze smérem k piijemci,
ale méla by fungovat oboustrannd komunikace. > Také u procesu marketingové
komunikace dochazi ke zménam v klasickych modelech diky rozvoji technologii,
napiiklad kromé klasického modelu jednostranné komunikace (One to Many) existuji
i modely vicestupiiové komunikace (Many to Many), které se rozsifily predevsim diky
internetu. Cely komunikacni proces se skladd ze Sesti Casti, které tvoii uceleny
proces, jak ilustruje obr. 5 nize. Proces se sklada ze zdroje, ktery vysila sdéleni,
kodovani, komunikaéniho kanalu, dekédovani, ptijemce sdéleni a zpétné vazby jako

kontroly zda nedoslo ke zkresleni sdéleni.

5 Srov. KAPOUN, Pavel. Marketing a marketingové komunikace, s. 30.
18 Srov. PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace, S. 23.
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Komunikaéni $umy

Zdroj sdéleni §> Kodovani §> Komkl::l]]:ﬂkacm §> Dekod ovani §> Piijemce

Zpétna vazba

Obr. 5 - Komunikaéni proces®’

Zdroj sdéleni Ize charakterizovat jako osobu nebo skupinu, '® ktera
je podnécovatelem daného sdéleni, které putuje skrze vSechny c¢lanky komunikaéniho
procesu ke svému piijemci (zdkaznikovi). Na to, zda bude sdéleni usp&$né piijato
zakaznikem, pusobi dva faktory, a to atraktivnost zdroje a jeho piijatelnost. Atraktivnost
zdroje je zputisob, jak zdroj zaujme piijemce (zpravidla za pomoci vetfejné znamé osoby
nebo herce), pfijatelnosti se chape vztah daného zdroje k sdéleni a samotnému

produktu, ktery je nabizen.

Zakédovanim se rozumi transformace sdéleni, které chceme vyslat takovou
formou, aby jej zakaznik pochopil. Je to tedy pievod sdéleni do psaného textu,
mluveného slova, obrazkli nebo videa. I zde je tedy nutné dobie znat svij cileny
segment trhu a vybrat takovou formu kodovani, ktera je pro cilové piijemce

nejatraktivnéjsi, dostupné a respektuje obsah sdéleni.

Pienosové médium slouzi k tomu, aby se zakédované sdéleni dostalo k cilovym
pfijemciim. Tyto komunikaéni kanaly se rozdéluji do dvou forem. Rizené komunikaéni
kanaly, jejichz formu komunikace definuje podnik (muze je fidit), a nefizené
komunikacni kanaly, které jiz podnik nemuze nijak fidit ani jinak ovlivnit. Ob¢ tyto
formy se dale rozdéluji na komunikaci osobni (pfima komunikace podnik — zakaznik)

a neosobni, kde mezi komunikaci podniku a zdkaznika vstupuje ,.tteti osoba“ tedy

7 Srov. PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace, s. 22 (vlastni
zpracovani).

1 ™
8 Srov. tamtéz.
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zprostifedkovatel. V ramci fizeného, neosobniho komunika¢niho kanédlu lze jako
zprostiedkovatele uvést marketingovou agenturu, radio, televizi. V ramci nefizeného

komunika¢niho kanalu to pak jsou napiiklad nezavislé agentury nebo vydavatelstvi.

Dekédovanim se rozumi pochopeni a pfijeti daného sd€leni pfijemcem. Jedna
se 0 to, jak pfijemce akceptoval a porozumél sdéleni, které se knému za pomoci

pfenosového kanélu dostalo.

Prijemcem je zpravidla zédkaznik, kterého chceme oslovit a vyvolat u néj urcité
pobidnuti ke koupi produktu, jak bylo vySe zminéno, pfijemcem mohou byt také

zajmové skupiny jako napiiklad akcionafi nebo zaméstnanci podniku.

Zpétna vazba je dulezitym c¢lankem pro monitoring celého procesu. SlouZzi
predevsim pro zjisténi, zda dané sdéleni splnilo dany efekt, ktery se od n&j ocekaval.
Kontroluje zde G¢innost sdéleni, které bylo vyslano. Jako zakladni méfeni GspéSnosti 1ze
uvést skuteCnost, zda si zakaznik dany produkt zakoupil ¢i ne. Tyto data Ize sledovat

v daném obdobi jako zvyseni prodeji produktu, ktery byl obsahem sdéleni.

3.2 Komunikaéni mix

Jelikoz je marketingovda komunikace samotna obsazena v koncepci
4P marketingového mixu, komunikaéni mix Ize charakterizovat jako rozSifeni
marketingové komunikace spolecné s moznostmi optimalizace. Jednd se tedy o néstroj,
ktery prohlubuje praci s jednim ze €lanki marketingového mixu. Tento fakt je dileZzité
zminit prave pro to, Ze prace s komunika¢nim mixem se piimo vztahuje k jednotlivym
Castem marketingového mixu. S komunikaénim mixem tedy nelze pracovat
jako se samostatnym nastrojem bez ohledu na marketingovy mix, ktery je mu nadfazen.
Naptiklad jak jiz bylo popsano v kapitole marketingovy mix k produktu pii riznych
fazich zavadéni je wuvadén rizny marketingovy pristup (faze informativni,
pifesvédCovaci a pfipominkovd) a pravé tyto cinnosti zajiStuje marketingova
komunikace. V ramci komunika¢niho mixu se podnik snazi ,,namichat* takové
komunikacni nastroje, aby co nejlépe prenesly dané sdéleni k zakaznikovi. Komunikace
se rozd€luje na osobni a neosobni. Do osobni marketingové komunikace patfi osobni
prodej. Neosobni komunikace pracuje nastroji jako reklama, podpora prodeje, piimy

marketing a vztahy s vefejnosti.
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3.2.1 Reklama

Reklama je neosobni formou komunikace, ktera se snazi oslovit zakaznika
a piesvédcit ho bud’ o koupi daného produktu - zde se jedna o reklamu produktovou,
nebo zvysit povédomi o podniku a tak zdiraznit jeho vnimani zakaznikem (image) - zde
se jednd o reklamu firemni. Reklama obecné v ramci marketingové komunikace
predstavuje podstatnou cast nakladii na marketing. Tuto formu komunikace zajist'uji
piredevsim zprosttedkovatelé, jako jsou naptiklad reklamni agentury, které¢ vyuzivaji
tisku, televize, radia a venkovni reklamy. Jak jiz bylo zminéno vySe, marketingova
komunikace se pfimo vztahuje k marketingovému mixu a to zejména k produktu,
to stejné plati i pro reklamu, kterou lze rozd¢lit do tfi skupin. Na informativni reklamu,
ktera se uskute¢niuje pii zavadéni nového produktu na trh, kde je cilem informovat
zdkazniky, Ze je zde novy produkt, ktery mohou zakoupit. Piesvédcovaci reklama
je vyuzivana ve fazi zralosti produktu a podporuje umisténi produktu na trhu a jeho
vymezeni pied konkurenci. Pfipominkovaci reklama ma za cil pfipomenout, ze zde
produkt stale je Kk dispozici, aby se prodlouzil jeho zivotni cyklus, tato reklama

se vyuziva v pozdni fazi zralosti a upadku.

3.2.2 Podpora prodeje

Slouzi jako kratkodoby podnét k zakoupeni daného produktu. Jedna se predevsim
o marketingové akce typu ochutnavek, slevovych akci nebo zkousek produkti. Podpora
prodeje se déli do tii skupin: na spotiebni podporu prodeje, podporu prodeje prodejniho

personalu a obchodni podporu prodeje.

Spotiebni podpora prodeje je vykonavana na misté, kde se zakaznik rozhoduje
o koupi. Tento druh podpory tedy informuje pfedev§im o vyhodach, které produkt
poskytne, pokud si ho zakaznik zakoupi. Naptiklad ochutnavka produktu jako kava,
kde promotér nabidne informace, pro¢ je pravé tato kava nejlepsi a Stim spojené

i vyhody, pokud napfiklad zakaznik ihned zakoupi dalsi baleni tohoto produktu (sleva).

Podpora prodeje prodejniho personalu je zaméfeny na motivaci prodejniho
persondlu ke zvySeni objemu prodanych produktl. Jedna se o rtizné odmény, které jsou
personalu poskytovany za vysoké prodeje. Jako piiklad Ize uvést opet promotéra, ktery
nabizi kavu. Pokud se jeho Cinnosti proda vice kavy, nez byla zékladni kvota, mize byt

odménén naptiklad prémiemi nebo produktem zdarma, zalezi na motivaénim programu.
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Obchodni podpora prodeje je zamétend piedevSim na distribuéni mezi¢lanky
(maloobchody, velkoobchody) a jejich motivaci k prodeji daného produktu. Odmeénu
zde predstavuji mnozstevni slevy pti dal§im nakupu produktt nebo napiiklad spolutast
na nakladech spojenych s marketingem na dany produkt. Jako piiklad lze uvést
pivovary, které poskytnou vybaveni pro hospody, kdyz odebiraji pravé danou znacku

piva. Toto vybaveni plni také funkci propagacni (slunecniky, popelniky, sklo apod.).

3.2.3 PFimy marketing

Piimy marketing je pfimo adresovana komunikace se zdkaznikem, jehoz snahou
je predevsim efektivni komunikace a budovani vzéjemnych vztahti s nim. Jako zékladni
vyhoda, ktera zde vyplyva je dobra méfitelnost efektivity komunikace, kde podnik
ziskava pfimou odezvu od zakaznika. Pfimy marketing se rozd€luje na Ctyfi formy,
kterymi je uskuteCiiovan: direct mailing, telemarketing, reklama s pfimou odezvou

a online marketing.™

Direct mailing je zasilani sdé€leni za pomoci emailu. Jedna se zpravidla
o informace k produktu, nabidky ke koupi, poptipadé¢ novinky z prostiedi podniku.
Direct mailing se dale rozd€luje na adresny a neadresny. Adresny je pfimo sméfovan
ke konkrétnimu klientovi a zpravidla je v ném oslovovdn jménem, je zde tedy vyvolan
efekt urcité exkluzivity a slouzi také k vybudovani vzajemnych vztahti. Neadresny
lze popsat jako hromadny mail, ktery neoslovuje konkrétni zékazniky, ale skupinu

zakaznik.

Telemarketing vyuziva telefonické komunikace. DéEli se na aktivni a pasivni
telemarketing. Aktivni telemarketing slouzi predevSim k oslovovani zakazniki
za Uc¢elem obchodniho sdéleni a interpretaci nabidky. V ramci pasivniho telemarketingu

naopak hovor iniciuje zakaznik, ktery vétsinou chce ziskat informace.

Online marketing, je rychle se rozvijejici oblasti pfimého marketingu
a to pfedevsim diky odezvé, kterou zakaznik poskytuje. Kromé direct mailingu, online
marketing vyuziva i nastroju jako jsou webové stranky podniku nebo socialni média.

Internetovy marketing je dale popsan v kapitole 4.

Reklama s pfimou odezvou vyuziva hromadné komunikace stim faktem,

Ze ocekava ptimou odezvu na dané sdéleni. Jako jedna z nejrozsitenéjsich forem reklam

9'Srov. PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace, s. 96.
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S pfimou odezvou je teleshopping, kde jsou prezentovany produkty za ,,vyhodnou‘

cenu, pokud jsou ihned objednany na telefonnim cisle, které je interpretovano.

3.2.4 Public relations

Vztahy s vetejnosti je soubor marketingovych aktivit, které podporuji a vytvaieji
vzajemné vztahy podniku a Sirokou vefejnosti. Hlavnim cilem je zvysSeni reputace
podniku, zlepsit vefejné minéni o ném, coz lze popsat jako podniceni poptavky
po produktu neosobni formou. Podstata PR dle Barty: ,,Zakladni podstata a filozofie PR
je velmi jednoducha. Predpoklada se, ze je mnohem snazsi stat se uspéSnym v dosazeni
vytyCenych cilii za podpory a pochopeni vefejnosti, nez pokud je nutné celit vetejné
opozici nebo nezajmu. Jde zde o povést, diaveéryhodnost, soulad a hledani vzajemného
pochopeni za pomoci pravdivych a uplnych informaci.“? Public relations jsou také
pfimo spojené s krizovou komunikaci, kde se snazi o snizeni negativnich faktorti, které
sméfuji na podnik, jelikoZ reputace neni vzdy fizena piimo podnikem a rtzna sdéleni
iniciuji i nezavislé ¢lanky. Ukolem pracovnikii je minimalizovat dopad negativnich
zprav nebo je obratit v pozitivni efekt. Muze se zakoupit i placena inzerce. Jednim

Z nastroji PR jsou marketingové eventy.

Event marketing Ize popsat jako udalosti, které podnik pofada pro vytvoreni
ur¢ittho emocialniho propojeni mezi udalosti, svého image a svého produktu
u zékaznika. Produkt, zde ovSem neni hlavni podstatou konani akce a tvofi spiSe urcity
doprovod. Tyto akce jsou tvofeny formou informativni (o podniku nebo produktu) nebo

zabavnou formou (sportovni akce).

3.2.5 Osobni prodej

Je souhrn marketingovych ¢innosti, které jsou provadény ptimym kontaktem mezi
podnikem, jeho zastupcem a konkrétnim zakaznikem. Tyto ¢innosti zpravidla zajist'uji
obchodni zastupci. Osobni prodej se rozdéluje do tfi skupin: primyslovy, distribucni
a prodej konec¢nému spotiebiteli. Hlavni charakteristikou osobniho prodeje je ptimy
kontakt a interaktivita. Osobni prodej se uskutectiuje za pomoci osobniho setkani,
telefonicky nebo za pomoci internetu (email, videokonference). Obchodni zastupci

predev§$im zajistuji u distribuénich meziclankii kontrakty na koupi produktd

2 BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing, s. 242.
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a dlouhodobou spolupraci. U prodeje koneénému spotiebiteli to miize byt obchodni

zastupce pro exkluzivni prodej sluzeb a produktti nebo pultovy prodej v maloobchodu.
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4 Internetovy marketing

Vzhledem Kk narfistajicimu po&tu uZivateli internetu 2

a jejich koncentraci
na urcitych internetovych portalech je nevyhnutelné z hlediska moderniho
marketingového fizeni vyuzit internetu jako efektivniho marketingového nastroje.
Internet jako marketingovy nastroj rozsifuje klasickou koncepci marketingového mixu
4P predevsim u propagace a distribuce. Internet lze vyuzit kromé samotné prezentace
podniku a jeho produktu i jako cestu, kterou muze byt produkt nabizen a prodavan.
Internet se stal oblibenym marketingovym nastrojem piedevSim pro malé a stfedni
podniky jelikoz se jedna o pomérné dostupnou a efektivni formu propagace.22 Jednou
z nejdulezitéjSich oblasti internetového marketingu se v dne$ni dobé stala socidlni
média, kde se koncentruje velké mnozstvi uzivateld, kteti o sobé poskytuji informace,
které se daji vyuzit pro efektivni zacileni marketingovych kampani. Skutecnost,
Zze internetovy marketing se stal plnohodnotnou soucésti celkové marketingové
koncepce podniku podporuje i fakt, ze naklady na internetovy marketing patii mezi
predni pozice zpohledu nakladéi ihned po TV reklam&?. Mezi piedni vlastnosti
internetového marketingu, kromé efektivniho targetingu, patii také kontrola
a méfeni efektivity marketingovych aktivit, pro toto méfeni se vyuziva naptiklad
nastroje Google Analytics, kterym lze sledovat spoustu informaci jako naptiklad
navstévnost webu, jakou cestou se navstévnik dostal k webové strance podniku

nebo Ize také sledovat, jaké skupiny lidi navstévuji webovou prezentaci podniku.

4.1 Webové stranky

Jako zékladni forma marketingové komunikace podniku na internetu slouzi
webova stranka podniku, jejiz tloha je bud’ Cisté informativni (sezndmeni zékaznika
s podnikem, popiipadé jeho produkty), nebo také prodejni, scilem presvédcit

potenciondlniho zdkaznika k ndkupu. At uzZ se jedna o stranky informativni ¢i prodejni,

2 Srov. Informaéni technologie. CZS0.cz. [online]. Dostupné

z: http:/lwww.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/informacni_technologie_pm

22 Srov. STEDRON, Bohumir et al. Mezindrodni marketing a informacni technologie: vybrané kapitoly,
str. 59.

2 Srov. VYLETAL, Martin. Vydaje do internetové reklamy vzrostly loni v Evropé o vice nez 11 procent.
Lupa.cz. [online]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/vydaje-do-internetove-reklamy-vzrostly-loni-v-

evrope-o-vice-nez-11-procent/
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hlavnim cilem je vytvofit povédomi o podniku a produktu a budovat vzijemny vztah
s uzivateli internetu (tedy potenciondlnich navstévnikii webovych stranek podniku).
Diulezitym aspektem pro kvalitni webovou stranku je pfedevSim to, aby se zakaznik

1 nadale vracel a podnik s nim udrzel kontinualni komunikaci.

4.2 Socialni média

Socialni sit¢ lze popsat jako weby, na kterych se koncentruje velké mnozstvi
uzivatelll internetu, ktefi mezi sebou komunikuji a sdileji obsah jako fotografie, videa,
zajmy, mista ktera navstivili a rizny obsah ktery se jim libi. Podnik, ktery vyuziva
téchto socidlnich médii se tak dostava do piiméjsiho vzajemného vztahu. Podniky
mohou zakladat své vlastni stranky a kandly na socialnich sitich a dostat se tak blize
K tuzbam zakaznikt, ktefi mohou podat zpétnou vazbu. ,Na socidlnich sitich mezi
sebou zakaznici nepfetrzité¢ komunikuji a také probihd neustdld komunikace mezi
zakazniky a firmou. | vpfipadé, kdy firma aktivné socialnich siti na internetu
nevyuzivd, me¢la by si uvédomovat jejich potencidlni rizika spocivajici v Sifeni
negativnich nédzorit mezi zédkazniky. Za timto ti¢elem fada firem sociélni sit€¢ monitoruje,
aby bylo moZné véas na piipadné negativni ohlasy reagovat. Sifeni informaci
pres socialni sité¢ na internetu je nesmirné rychlé a jejich ignorace ta miize mit fatalni
dﬁsledky.“24 Mezi ptedni socidlni sité patii v dneSni dobé Facebook, Twitter, Google+,

Youtube nebo LinkedIn.

# STEDRON, Bohumir et al. Mezindrodni marketing a informacni technologie: vybrané kapitoly, s. 79.
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5 Obchodni centra

5.1 Historie

Jako kolébku obchodnich center lze uvést USA, kde se v 50. letech zacinaji
objevovat retailingové projekty, které v sobé koncentruji velké mnozstvi
maloobchodnich jednotek nebo velkych obchodnich fetézcl, samoziejméeé naznaky lze
pozorovat i dale do minulosti jak uvadi Prazska: ,,DneSni obchodni stfediska maji své
ptedchiidce v orientalnich trzich, bazarech a trzistich ptedstavujicich jiz ve sttedoveéku
soustfedéni nabidky zbozi, sluzeb i kulturnich zazitkti. Velka a nejvyznamnéjsi trzisté
vznikala na kfizovatkdch dopravnich cest a uz tehdy plnila obchodni a zasobovaci
funkci pro obyvatele nejen daného mésta, ale i Sirokého okoli (tj. funkci nadmistni —

regiondlni).“%

5.2 Kategorie obchodnich center

V USA se objevuji rizné typy obchodnich center srozdilnou skladbou
a velikosti, které se dale rozsifili i do Evropy. Rozdé€luji se do ¢tyt skupin: na regionalni

nakupni centra, komunitni nakupni centra, nakupni parky a Factory Outlets Center.

Regionalni ndkupni centra piedstavuji nakupni plochu o rozloze n¢kolik tisic
m2, zpravidla 37-200 tisic m? % kde se koncentruji desitky az stovky obchodnich
jednotek, nejéastéji ve spojeni s hypermarketem a dalSimi vétSimi jednotkami, které plni

relaxaéni a zabavné funkce.

Komunitni nakupni centra se soustfedi na mensi spadovou oblast, neZli
regionalni ndkupni centra a svoji rozlohou nékupni plochy zaujimaji cca 50 000 m?,

jejich struktura je podobna jak u regiondlnich center, ovSem vV mens$im méfitku.

Nakupni parky jsou menSimi obchodnimi centry srozlohou nékupni plochy
do 40000 m? které se svoji strukturou zamétuji na specificky vybér nabizeného
sortimentu. Zpravidla jsou zde zastoupeny velkoformatové prodejny zamétené

na kategorie jako naptiklad sport nebo vybaveni pro domécnost.

2 PRAZSKA, Lenka. Obchodni podnikani: Retail management, s. 775.
% Tamtéz, s. 779.
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V ramci Factory Outlets Center jsou situovany prodejny s rychloobratkovym
zbozim, zpravidla v mddni kategorii jako obleceni a dopliky. ,,V prvni poloviné 90. let
je VUSA asi 100 téchto stiedisek soustfed’ujicich diskontné zaméfené prodejny
vyrobnich podnik, jak je patrné z nadzvu, ale 1 prodejny obchodnich organizaci. Nejsou
zde velké prodejni jednotky zvané kotvy ¢i magnety ndkupnich center; obvyklé

velikosti prodejen predstavuji stovky metrtl, vyjime&ng 1-2 tis. m? provozni plochy.«?’

5.3 Rizeni obchodniho centra

Mezi hlavni cile fizeni obchodniho centra patii pfedevsim planovani a tvorba
takové idedlni skladby obchodnich jednotek, aby odpovidala zaméfeni na cilovy
segment trhu, ktery se nachazi v blizkosti centra. Do fizeni obchodniho centra jsou
zapojeny tii skupiny zajmovych skupin: investofi a majitelé, Sprava obchodniho centra
a najemci. Investofi a majitelé jsou osoby nebo organizace, které kryji projekt
finan¢nimi prostiedky, jsou to zpravidla developerské spolecnosti, které jsou zamérené
na retailingové projekty. Management centra piredstavuji externi spole¢nosti, jejichz
hlavnimi ukoly jsou sprava a provoz nemovitosti, tvorba spoleéné reklamy, skladba
obchodnich jednotek a sprava najemnich smluv, které jsou zakladnim nastrojem fizeni
obchodniho centra. Najemci jsou obchodni jednotky, které vyuZivaji prodejni plochu
pro prodej svych produktid. Mohou se i spolupodilet na riznych marketingovych akcich,
které obchodni centrum iniciuje. Obchodni centrum tuto prodejni plochu pronajima
za cenu na m? zpravidla v intervalu jednoho mésice, v této cené je taktéZ zahrnuta
naptiklad Gdrzba a klimatizace prostor, polozky jako naptiklad energie jsou placeny
zvlast' a odviji se podle spotieby v dané obchodni jednotce. Najemni smlouva upravuje
predmét pronajmu a nabizeny sortiment, jelikoz je nutné, aby najemce dodrzel nabizeny
sortiment a nebyla tak naruSena celkovéa skladba nabizeného sortimentu obchodniho
centra. Zacatek a konec ngjemni smlouvy vyhrazuje obdobi, po které¢ bude obchodni
centrum pronajimat prodejni plochu. Najemné udava vysi najemného, tedy cenu
za kterou je prodejni plocha poskytnuta spole¢né s doplitkovymi sluzbami a energiemi.
Domovni fad udava zékladni pravidla, které je nutné dodrzet pro spravny chod budovy,
patii mezi n¢ napiiklad pfijezd pro zasobovani, sklddka odpadu nebo umisténi

unikovych vychodi. Odpovédnost managementu vi¢i ndjemci napiiklad udava,

2" Srov. PRAZSKA, Lenka. Obchodni podnikani: Retail management, s. 779.
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7e se management zavazuje, ze bude spravovat jak nemovitost, tak i tvorbu spole¢né

reklamy.
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6 Metodika

Pro praktickou c¢ast bakalaiské prace bude provedena metoda deskripce
na retailingové prostfedi mésta Olomouce, poté bude zpracovana situacni analyza
obchodniho centra Olomouc CITY za pomoci SWOT analyzy. Tato analyza se vyuziva
k analyze vnitiniho a vnéj$iho prostfedi podniku. Analyzuji se zde silné a slabé stranky
V ramci vnitiniho prostfedi a ptilezitosti a hrozby v ramci vnéjsiho prostiedi. Na zakladé
této analyzy jsou navrhnuta zavéreénd doporuceni. Podrobnéji byla tato analyza
popsana v kapitole 2.2.1. Dale bude analyzovan komunika¢ni mix a online marketing

vybraného obchodniho centra.
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1. Prakticka cast

7 Obchodni centra v CR

Na rozdil od zahrani&i, vystavba obchodnich center v Ceské republice za¢ini
pozdgji az ke konci 90. let. Jako prvni obchodni centrum, postavené v CR, byl komplex
Centrum Cerny Most v Praze, otevieny v roce 1997 s prodejni plochou pies 40 tis. m?,
tato plocha se dale rozsifila na 82 tis. m? pii dostavbé druhé faze v roce 2013 a stalo

se tak patym nejvétsim obchodnim centrem v Evropg. 2

Jako prvni typ obchodnich center se zde zacinad vyskytovat takzvana prvni
generace, kde pfevaznou ¢ast nakupni plochy zabird hypermarket, ktery je doplnén
nckolika obchodnimi jednotkami v jeho okoli. Tento typ obchodnich center lze
ptirovnat k power centrim, ktera vznikala v USA. Postupem let se tento trend snizuje
a zacinaji se zde objevovat obchodni centra, kde vétSinu nakupni plochy tvoti jednotlivé
obchodni jednotky, coz je predevSim dasledkem zmény potieb zakazniki. 2
Mezi predni najemce obchodnich center v CR patii franchizy nadnarodnich fetdzct
a hypermarkety, které¢ zaujimaji podstatnou ¢ast nakupni plochy, patii mezi n¢ naptiklad
Hypernova, Albert, Tesco a Globus. Pattil zde i fetézec Carrefour, ale ten se v roce 2006

stahl z Eeského trhu a jeho prostory byly pievzaty fetézcem Tesco.*

Za poslednich deset let se celkové mnozZstvi ndkupni plochy obchodnich center
zdvojnasobilo. Zatimco vroce 2003 nékupni plocha nabizela prostor o velikosti
priblizn€ 1,5 milionG metr Ctverecnich, v roce 2013 to jiz bylo pfes 3 miliony metra
¢tverecnich. Tento trend by se mél v budoucnu snizovat a méla by nastat faze

modernizace stavajicich center a vystavby menSich objektti v oblastech s poctem

%8 Srov. Centrum Cerny Most je jedno z 5 nejvétsich ve sttedni Evrop&. Lidovky.cz. [online]. Dostupné z:
http://byznys.lidovky.cz/centrum-cerny-most-se-zaradi-mezi-petici-nejvetsich-ve-stredni-evrope-1leq-
[firmy-trhy.aspx?c=A130321_195510_firmy-trhy_vsv

% Srov. NOVAK, Daniel. Walter Wolfler: Nakupni centra &eka vina rekonstrukei. E15.cz. [online].
Dostupné z: http://nazory.euro.el5.cz/rozhovory/walter-wolfler-nakupni-centra-ceka-vina-rekonstrukci-
1025492

% Srov. Carrefour odchazi z Ceska, obchody ziskd Tesco. IDNES.cz. [onling]. Dostupné z:
http://ekonomika.idnes.cz/carrefour-odchazi-z-ceska-obchody-ziska-tesco-fa8-
/ekoakcie.aspx?c=A050930_ 095647 ekoakcie ven
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http://byznys.lidovky.cz/centrum-cerny-most-se-zaradi-mezi-petici-nejvetsich-ve-stredni-evrope-1eq-/firmy-trhy.aspx?c=A130321_195510_firmy-trhy_vsv

1.3 Jako pfiGinu lze povazovat fakt, ze Ceska republika disponuje

cca 15000 obyvate
nejvy$§im pomérem nakupni plochy na obyvatele v centralni Evropé.* Pro rok 2013
pomér €inil 230 m? na 1000 obyvatel, kdezto primér zemi EU je 185 m? Mezi nejvetsi
obchodni centra v CR patii OC Letiiany s nakupni plochou o velikosti 125 tis. m? 1 pres
ne piili§ dobrou ekonomickou situaci poslednich let se pro rok 2013 navstévnost
obchodnich center mirné¢ navysila a to o 0,6 procent, hlavni podil na tom m¢la vétsi

obchodni centra zatimco mensi obchodni centra se potykala i S mens$i navstévnosti nez

Vv predeslych letech.

' Srov. Year-End Review. Colliers.com. [online]l. Dostupné z: http://www.colliers.com/-

/media/9E426F288C0744BCA2892C6EFEDAT7803.ashx

%2 Srov. SOCHOR, Viclav a Jan PIROCH. CR vede v rozloze prodejni plochy na obyvatele. Rozhlas.cz.

[online]. Dostupné z: http://www.rozhlas.cz/zpravy/domaciekonomika/ zprava/715563
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8 Obchodni centra v Olomouci

V Olomouci a jeho blizkém okoli se nachdzi celkem pét obchodnich center, které
tvoii celkovou nakupni plochu o velikosti pfiblizng 118 000 m®. Olomouc patii mezi
ptredni Ceské retailingové metropole s pomérem nakupni plochy na 1 000 obyvatel, ktera
je 1081 m? jak znéazorfiuje graf 1 nize. Olomouc Ize tak povaZovat za siln& konkurenéni
retailingovy trh. Krom¢ klasickych obchodnich center se nachazi v Olomouci i jeden
nakupni park (nakupni park Handa), kde jsou zastoupeny velkoformatové prodejny.
Nejnovéji dokonéeny retailingovy projekt je Galerie Santovka, ktera je situovana
V centru mésta a nabizi nakupni plochu o rozloze 46 000 m?, zaujima tak podstatnou
Cast retailingového trhu v Olomouci. Nyni nejsou planovany zadné vétsi retailingové
projekty a lze tak ptedpokladat, ze bude dochazet k modernizaci stavajicich center.
V Olomouci se nachazi tyto obchodni centra: OC Olomouc CITY, OC Olympia, OC

Hana, Galerie Santovka a Galerie Moritz.

Graf 1 - Pomér plochy (m?) obchodnich center na 1 000 obyvatel®
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8.1 Obchodni centrum Hana

Obchodni centrum Hand se nachazi v zapadni casti Olomouce v méstské casti
Horni lan a je soucasti nakupniho parku Hana, ktery nabizi nakupni plochu o velikosti

priblizn& 30 000 m?. Krom& obchodniho centra se zde nachazi velkoformétové prodejny

% Srov. Year-End Review. Colliers.com. [online]. Dostupné z: http://www.colliers.com/-

/media/9E426F288C0744BCA2892C6EFEDA7803.ashx (vlastni zpracovani).
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jako Electroword, Kika, Decathlon nebo také areal olomouckého Aquaparku.
V blizkosti se nachazi méstska cast Nova Ulice, kde jsou situovana piedevsim obytna
sidlisté. Obchodni centrum je vlastnéno spole¢nosti Pradera SC Hana Olomouc a.s.
a provoz centra zajistuje spole¢nost Cushman & Wakefield, s.r.o. Poloha centra
vzhledem k jeho dostupnosti je vynikajici, nachazi se u silni¢ni vypadovky smérem
na Brno, je zde také zajisténa dostupnost méstskou hromadnou dopravou a to bud’
autobusovou dopravou linkou ¢. 16, ktera ma zastavku piimo u obchodniho centra nebo
tramvajovou dopravou linkami ¢. 1, 4 a 6, které maji zastavku cca 5 minut
od obchodniho centra. Obchodni centrum Hana se sklada z 65 obchodnich jednotek,
spolu s hypermarketem Tesco, které jsou rozlozeny na nakupni ploSe o rozloze 16 000
m?. Struktura jednotek je piedeviim zaméfend na médu a sport.>* Obcerstveni zde
zajistuje 5 rychla obcerstveni, jedna kavarna a jedna restaurace. V kategorii sluzeb jsou
zde zastoupeny jednotky jako napiiklad banka, telefonni operator, kadetnictvi nebo
l1ékarna. Jsou zde 1 obchodni jednotky, které nelze jednoznaéné ptifadit k dané kategorii,
ale ty zabiraji pouze malou ¢ast nakupni plochy. Samotné obchodni centrum ve svych
prostorach nezajistuje zadnou formu zabavnych nebo relaxacnich atrakci, pro tyto ucely

slouzi spiSe nakupni park kde je naptiklad jumping park Hana nebo Aquapark Olomouc.

Obr. 6 - Obchodni centrum Hana®®

% Srov. Obchodni centrum HANA Olomouc. Ochana.cz. [online]. Dostupné z: http://www.ochana.cz/

% Tamtéz
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8.2 Obchodni centrum Olympia

OC Olympia se nachazi v jihovychodni ¢asti Olomouce a je nejvzdalengjSim
obchodnim centrem od centra mésta. Zajimavosti, kterou se lisi od ostatnich obchodni
center v Olomouci je jeho architektura, ktera pfipomina venkovskou usedlost a snazi
se tak navézat na tradici zem&dé&lské oblasti Hané. Centrum® je vlastnéno spoleénosti
Centrum Olympia Olomouc, a.s. a spravu centra zajistuje spole¢nost Multi Mall
u jinych obchodnich center v Olomouci, jelikoz se sem da dostat pouze autem u sjezdu
Z rychlosti silnice R55 nebo bezplatnou autobusovou linkou 60, kterou ziizuje OC
Olympia. Centrum se sklada z 85 obchodni jednotek, spoleéné s hypermarketem Albert,
na plose o rozloze 32 000 m? patii tak k druhému nejvétsimu obchodnimu centru
v Olomouci *" . Struktura obchodnich jednotek je piedevsim zaméfend na modu
a podstatnou ¢ast zde tvoti také obchodni jednotky zamétené na sluzby jako je 1ékarna,
cestovni kancelafe, ¢istirna, bankovni pobocky nebo kadefnictvi. Jsou zde 3 restauraéni
zafizeni a 4 kavarny, které jsou situovany uprostfed obchodniho centra. V ramci
odpocinku a zabavy jsou zde umistény atrakce pro déti a autodrdha, je zde také moznost

predat své dit¢ do détského koutku, kde se o né&j postara vyskoleny personal.

% Srov. Profil spolecnosti. Olympiaolomouc.cz. [online]. Dostupné

z: http://lwww.olympiaolomouc.cz/profil-spolecnosti/

7 ™
3" Srov. tamtéz.
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Obr. 7 - Obchodni centrum Olympia®

8.3 Galerie Santovka

Jedna se o nedavno vystavény retailingovy projekt v centru mésta Olomouce
pobliz méstské trznice v byvalém arealu tovarny MILO Olomouc, ktery byl slavnostné
otevien vefejnosti v listopadu roku 2013. Se svou rozlohou 46 000 m? se jedna
o nejveétsi retalingovy projekt v Olomouci. 3V ramei tohoto projektu byla vystavéna
i nova tramvajova trat, kterd vede pfimo k Santovce a dalsi faze bude pokracovat
az na sidlisté Povel. Galerie ma celkem 5 podlazi, z toho 4 nadzemni a jedno podzemni.
Galerie je vlastnéna spolenosti Galerie Santovka s.r.o. a spravu zajistuje spoleénost
CBRE s.r.0. Dostupnost je diky nové tramvajové trati zajisténa idealné, v okoli galerie
se nachazi zastavky autobusové dopravy a nachazi se blizko naddraZzi Trznice plocha,
kde =zastavuji regionalni autobusové linky. Autem je dostupnost vynikajici
a pro parkovani je zde zajiSténo 1600 mist, pfijezd navazuje ptimo na obchvat ulice
Velkomoravska. Celkové se zde nachazi 200 obchodnich jednotek, které ptfedstavuji
ruzné kategorie, Stejn¢ jako u ostatnich obchodnich center zde pievlddd moda, dalsi

podstatnou cast tvofi sluzby a rizné specializované prodejny. Restauracni jednotky

8 Profil spolecnosti. Olympiaclomouc.cz. [online]. Dostupné
z: http://lwww.olympiaolomouc.cz/profil-spolecnosti/
% Srov.  Zakladni informace o centru.  Galeriesantovka.cz.  [online]. = Dostupné

z: http://www.galeriesantovka.cz/o-centru/galerie-santovka/
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a obcCerstveni jsou rozmistény ve vSech podlazich, nejvice je jich koncertovano
Vv podlazi prvnim, kde se nachazi relaxa¢ni zona. Celkem je zde 5 fastfoodi, 6 kavaren,
4 rychla obcCerstveni a jedna restaurace. Jeden z podstatnych najemci je hypermarket
Interspar nachazejici se v suterénu, ktery jiz odstupuje z ¢eského trhu a bude nahrazen
fetézcem Albert. Dal§im podstatnym najemcem je multikino Premiere Cinemas, které
je druhym multikinem v Olomouci. Pro rodiny s détmi je zde détsky koutek Bambule,
kde je mozné své dit¢ odlozit. Kromé toho Ze Santovka plni funkci nakupniho
a zabavniho centra je zde i1 zajimavost ve form¢ kulturni atrakce, kterou predstavuje

Divadlo na Santovce.
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Obr. 8 - Galerie Santovka™

8.4 Galerie Moritz

Galerie se nachazi v centru mésta blizko Horniho namésti. Jedna se 0 ¢tyfpodlazni
stavbu, moderniho urbanistického stylu, ktery je rekonstrukci byvalého obchodniho
domu Prior. Jeji soucasti je i supermarket Billa, ktery se nachazi v suterénu a nabizi
tak moznost nakupu zboZi denni spotieby. Na plose o rozloze 6 600 m? je zastoupeno
40 obchodnich jednotek **. Galerie je vlastnéna spolecnosti Galerie Moritz, as.
a o spravu centra se stara spole¢nost Reality Management, a.s. Jelikoz je stavba
situovana v centru mésta, je zde =zajiSténa snadna dostupnost pési a méstskou

hromadnou dopravou za pomoci tramvajovych linek ¢islo ¢. 2, 3, 4 a 6. Nenachazi

0 Galerie Santova, Olomouc. Facebook.com/GalerieSantovka. [online]. Dostupné

z: https://www.facebook.com/GalerieSantovka/photos_stream

“ Srov. OBCHODNI CENTRUM GALERIE MORITZ. Galeriemoritz.cz. [online]. Dostupné

z: http://lwww.galeriemoritz.cz/www/cz/moritz/
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se zde ovSem zadna bezplatnd parkovaci mista a tak doprava automobilem je zde
obtizna. Skladba jednotek je zamétena predevsim na modu, Ize zde najit i obchodni
jednotky, které nabizeji sluzby jako je naptiklad 1ékarna nebo sménarna. V piizemi jsou
umistény 2 kavarny a nenachdzi se zde zadna restauracni zafizeni, tuto funkci ¢astecné
zajistuje kavarna Paneria. ktera kromé ndpoji nabizi i rizné svaciny. Nenachazi se zde
zé4dna specifickd obchodni jednotka, kterou by se Galerie liSila od ostatnich obchodnich

center v Olomouci.

Obr. 9 - Galerie Moritz*

9 Obchodni centrum Olomouc CITY

Obchodni centrum Olomouc CITY se nachazi v severozapadni ¢asti Olomouce.
Jedna se o dvoupodlazni stavbu, ktera je spojena s objektem hypermarket Globus,
provoz byl zahdjen v roce 2005. Tento objekt je nyni vlastnén a spravovan spolecnosti
Mint Property Management s.r.0. Dopravni dostupnost je za pomoci automobilu
ze sjezdu rychlostni silnice R35 smérem na Hradec Kralové. Dopravu zde zajistuji také
linky méstké hromadné dopravy autobusy ¢. 27 a 28. Nedaleko se nachazi také
tramvajova zastavka linek 6 a 8 vzdalena cca 5 minut. V obchodnim centru se nachazi
pies 70 obchodnich jednotek na nakupni plose o rozloze 18 000 m? (mapa obchodniho
centra je uvedena v pril. 1, s. 59).** Nachazi se zde 3 kavarny a 4 jednotky rychlého

2 OBCHODNI CENTRUM GALERIE MORITZ. Galeriemoritz.cz. [online]. Dostupné

z: http://lwww.galeriemoritz.cz/www/cz/moritz/

* Srov. OC Olomouc CITY. Mintgroup.cz. [online]. Dostupné z: http://www.mintgroup.cz/projekty/oc-
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obcerstveni. Skladbou obchodnich jednotek je centrum zaméteno predev§im na modu.
V samotném objektu OC CITY neni zastoupena jednotka s hypermarketem,
ten je umistén ve vedlejSim objektu - hypermarket Globus. Specifickymi jednotkami,
které délaji OC CITY jedine¢né jsou napiiklad multikino Cinestar, Medicentrum nebo
détska zona Amazonie. Dale jsou zde zastoupeny jednotky zamétfené na poskytnuti
zabavy a relaxace, jako naptiklad 5D kino nebo minigolf a také vystavni sal, ktery
poskytuje prostory pro rizné expozice vytvarného uméni. Dale jsou zde specializované
prodejny a jednotky zaméfené na sluzby. Za zminku stoji obchodni jednotka s nazvem
Holandska c¢tvrt’, ktera funguje jako realitni kancelaf specializovana na prodej bytovych
jednotek v novém blizkém sidlisti Holandska ¢tvrt, a vysilaci studio radia RUBY, které

chce tak poskytnout pohled navstévnikim do prace ve vysilacim studiu.

R

i)

Obr. 10 - Obchodni centrum Olomouc CITY*

9.1 SWOT analyza obchodniho centra Olomouc CITY

Jak bylo zminéno v kapitole 2.2.1, SWOT analyza poskytuje informace o vné&jsim

a vnitinim prostedi podniku. V tomto piipadé se jednd o obchodni centrum, na které

olomouc-CITY /#lprettyPhoto
* 0OC Olomouc CITY. Mintgroup.cz. [online]. Dostupné z: http://www.mintgroup.cz/projekty/oc-
olomouc-CITY /#!prettyPhoto

41



pusobi specifické faktory na rozdil od klasickych firem. Mezi silné stranky patii
dopravni dostupnost, navazujici hypermarket Globus, skladba obchodnich jednotek,
zacileni na rodiny s détmi a specifi¢ti najemci, jak ilustruje obr. 11 nize. Jednotlivé

faktory jsou dale popsany podrobnéji.

- A
Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
=
::._"'.’ = Dopravni dostupnost = Nevyuzité prostory
§ * Navazujici hypermarket = Placena autobusova linka
- Globus _ » Nevyuzita letni terasa
= = Skladba jednotek = Omezené pfipojeni WIFI
E = Zacileni na rodiny s détmi = Neefektivni eventy
= Multikino, Amazonie a
Medicentrum
PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
E » Trend bézné navitevy OC » Konkurence ostatnich center
%’ = Nové sidlisté Holandska = Otevieni Galerie Santovka
a ctvrt’ = Spatna ekonomicka situace
:z_{ = Marketingovy targeting
= u konkurence
-
- J

Obr. 11 - SWOT analyza obchodniho centra Olomouc CITY*®

9.1.1 Silné stranky

Dopravni dostupnost k obchodnimu centru Olomouc CITY je vynikajici,
pro osobni automobily je zde zajiSténo dostatek parkovacich mist, a to také diky
pfilehlému hypermarketu Globus, ktery nabizi dalsi parkovaci mista. Obchodni centrum
se nachazi u sjezdu z rychlosti silnice smér Hradec Kralové s dostate¢nym znacenim.
Autobusovou dopravu zajistuje dopravni podnik mésta Olomouce linkou 27 a nyni
noveé od zari 2013 také linkou 28, ktera ma zastavku blize k obchodnimu centru.
Nedaleko (cca 5 minut) se nachazi tramvajova zastavka Hibitovy, ktera je obsluhovana
linkami 2 a 7. K arealu obchodniho centra taky navazuje cyklotrasa ze silnice ti. Miru.

MoZnosti dopravy k obchodnimu centru jsou tedy vice nez dostatecné.

* Srov. JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing, s. 103 (vlastni zpracovani).
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Navazujici hypermarket Globus tvori bohatou nakupni zoénu pro nakup zbozi
denni spotieby, vyhodou je, Ze obchodni centrum tak nemusi mit ve svych prostorech
hypermarket a vyuziva této vyhody. Tyto dva objekty jsou spojeny priachodem, takze
navstévnici hypermarketu Globus mohou také navstivit Olomouc CITY. Této vyhody
vyuziva jak centrum (parkovaci mista) tak 1 najemci centra (napiiklad restauracni
zatizeni zde mohou nakoupit potfebné suroviny). Je zde i vidét marketingova
spoluprace, kde pii vchodu do hypermarketu Globus jsou postery na konany event

Dinoshow?2.

Skladba jednotek je uspotadana efektivné na dobrych pozicich. Restaura¢ni
zatizeni jsou oddéleny tak, aby pachy z kuchyni nikterak neobtézovali navstévniky
pfi nakupech. Obcerstvovaci jednotky jsou rozloZeny ve vSech €astech centra. Nejsou
tedy koncentrovany na jednom misté, ale umistény tak aby v kazdé casti centra
bylo nabidnuto misto pro odpocinek a relaxaci. Nedavno byly také modernizovany

relaxacni zOny a posezeni u restauraci, které je feSeno modernim designem.

Obchodni centrum svoji skladbou jednotek a pofadanymi akcemi jasné dava
najevo svoji cilovou skupinu, coz jsou rodi¢e s détmi. Tento fakt jednoznaéné potvrzuji
potadané eventy, které jsou tvofeny do témat, které jsou pro mladsi navstévniky
zajimavé a poskytuji jim atraktivni zazitek. DalSim potvrzujicim faktem je détské
zabavni centrum Amazonie, kde mohou déti vyuzit prostory pro rizné aktivity a jsou
hlidany vySkolenym persondlem, ktery je podporuje v zabavnych aktivitach. Cilem tedy

je, aby déti presveédcili rodice o opétovném navstiveni obchodniho centra.

Podstatni najemci, ktefi délaji obchodni centrum jedine¢nym je Multikino
Cinestar, coz je prvni multikino v Olomouci, nyni jiz ov§em neni jediné diky nové
otevienému multikinu Premier Cinemas v Galerii Santovka. Toto multikino se stalo
v Olomouci oblibenym a bylo cilem navstévy vétSiny filmovych fanouski, mélo
za pri¢inu 1 sniZeni navstévnosti v klasickych olomouckych kinech jako je naptiklad
kino Metropol. Détska zona Amazonie je Vv posledni dobé hlavnim cilem navstévy
mladych néavstévnikli a jejich rodic¢i. Otevienim tohoto objektu bylo velmi dobrym
krokem, v minulosti zde bylo hrackafstvi a vétSina prostor se ani nevyuzivala, slouzila
spiSe pro skladovani. Medicentrum je specifickym najemcem, ktery se nevyskytuje
Vv ostatnich centrech, zaujimd podstatnou plochu a slouzi jako lékatské zafizeni,

kde jsou pro navstévniky k dispozici prakti¢ni a odborni 1€kafti.
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9.1.2 Slabé stranky

Nevyuzité prostory se tykaji ptredev$im prvniho patra v oblasti restauraci, kde
V jihozapadnim kiidle nejsou obsazeny prostory, které mohou byt rozumnéji vyuzity.
Jako restaura¢ni zafizeni jsou zde piedevsim fastfoody a v obchodnim centru tak chybi
klasické restauraéni zatizeni, které je napiiklad u konkurence v Galerii Santovka nebo
vV obchodnim centru Hana. Restauracni zafizeni se nachazi az v objektu hypermarketu
Globus. Nabizi se zde i1 dal$i moznosti jako tvorba nové relaxacni zony nebo zabavné

atrakce.

| kdyz bezplatnou autobusovou linku poskytuje pouze obchodni centrum
Olympia, OC CITY by tak ziskala podstatnou vyhodu pied konkurenci, byl by to dalsi
divod pro navstévniky, pro¢ navstivit obchodni centrum spontanné. Dulezitou
skutecnosti také je, Ze linka 27 je zaméfena spiSe na hypermarket Globus. Reakci
na tuto nevyhodu je zfizeni nové linky ¢. 28, ktera jiz zastavuje piimo na zastavce

Olomouc CITY naproti hlavniho vchodu.

Nevyuzita letni terasa je jednou ze slabych stranek, kterou je mozné
pretransformovat v podstatnou silnou stranku. V letnich mésicich by tato nevyuzita
terasa mohla slouzit pro relaxaci a odpocinek, mohl by zde byt dalsi najemce
s mobilnim barem nebo obc¢erstvenim, a také by se tyto prostory mohly vyuzit pro rizné

marketingové akce pod Sirym nebem.

WIFI pfipojeni je v dnesni dobé¢, kdy kazdy druhy navstévnik vlastni mobilni
zatizeni jako telefon, tablet nebo notebook nepostradatelnou soucasti infrastruktury
obchodniho centra. Po pfipojeni na sit ONYX Olomouc CITY se signal jevil stabilni
pouze V chodbach, v obchodnich jednotkach se signal ztracel. Nejvétsi nevyhodou
je Casové omezeni pouzivani WIFI, po uréité dobé je odepien pfistup s tim, ze byl
vycerpan Casovy limit. Pokud se navstévnik déle zdrzi v obchodnim centru, neni mu jiz
poskytnuto WIFI pfipojeni. Je nucen piijit do kavarny, ktera ma vlastni WIFI pfipojeni,

které jiz neni ¢asoveé omezené. U konkurence tato skute¢nost nebyla sponzorovana.

Eventy, které obchodni centrum potfada jsou atraktivni spole¢né s reklamni
podporou tvofi vyborny marketingovy nastroj, jak ptildkat navstévniky do obchodniho
centra. OvSem je zde patrny problém se spolupraci s obchodnimi jednotkami a lepSimu
vyuZiti téchto eventll, na nichz se podili jen malé cast t€chto jednotek a je zde prostor

pro zlepSeni.
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9.1.3 Prilezitosti

ZvysSujici se trend béZné navstévy obchodniho centra a jeho zaclenéni
do kazdodenniho Zivota je piilezitosti, ktera se v dne$ni dobé nabizi a ma potencial
se v dalSich letech zvySovat. Obchodni centrum by tak mélo vyuzit této prilezitosti tak,

aby se prave jejich centrum stalo timto oblibenym mistem navstévy.

Nova Holandska étvrt’ nabizi nové moznosti pro ziskéni navstévnikt z blizkého
okoli a vybudovat s némi takové vztahy, aby se toto centrum, jez je v jejich okoli
se stalo soucasti jejich bézného Zivota a navstévy. Za uzivatele téchto objektt lze
povazovat mladé rodiny s détmi, coz presné vystihuje i zacileni marketingovych aktivit

obchodniho centra.

Marketingovy targeting u konkurence neni tak specifikovan, jako je tomu
u Olomouc CITY, a vétsinou se soustiedi na vétsi okruh skupin. Centrum tedy mize této
piilezitosti vyuzit a dale upeviiovat vztahy s touto skupinou a ziskat tak konkurencni

vyhodu.

9.1.4 Hrozby

Jak jiz bylo zminéno konkurence na olomouckém retalingovém trhu je vysoka
a muze se oCekavat modernizace, popiipad¢ i vystavba novych projektt. Coz mize byt
mozné ohrozeni tohoto centra jak z pohledu ztraty najemct, tak i navstévnika.

Spatna ekonomicka situace piedeviim ovliviiuje nakupy uskute¢iované
k navstévé obchodniho centra a pfimét je k nakupu. Kromé této makroekonomické
situace jsou i ekonomické obtize na strané obchodniho centra, které se ptimo vztahuji
K odlivu najemcu. Jiz v minulosti mélo obchodni centrum Olomouc CITY problémy
s ekonomickou situaci a doslo k jeji vefejné drazbé, jakozto prvni nedobrovolné drazbé

obchodniho centra v Ceské republice.

Jednou z nejvétsich hrozeb je vstup nové konkurence, kterou je Galerie Santovka
ktera nabidla plochu o rozloze 46 000 m? spolu s novymi prostory, obchody, atrakcemi
a silnou marketingovou kampani. Lze ji tedy povazovat za jednoho z nejvétsich

konkurentil na trhu, se kterym maji problémy 1 ostatni obchodni centra.

45



9.2 Analyza komunika¢niho mixu a online marketingu obchodniho

centra Olomouc CITY

Z marketingovych aktivit obchodniho centra Olomouc CITY lze usuzovat,
7e cilovou skupinou pro komunikaci jsou rodiny s détmi a mladi lidé. Hlavnim
nastrojem, ktery obchodni centrum v ramci marketingové komunikace vyuziva, jsou
marketingové eventy, které jsou propojenim vsech néstrojii komunika¢niho mixu. Celou
komunikaci podporuje i online marketing, kde obchodni centrum pisobi na piednich

socialnich sitich v¢etné vlastni webové prezentace a moédniho blogu.

9.2.1 Reklama

Reklama obchodniho centra Olomouc CITY je pfedev§im zaméfend na podporu
njjemctit a konanych marketingovych eventl. Jako néastroje pro osloveni
potencionalnich navstévnikd jsou vyuzivany naptiklad billboardy, reklamni plachty,
postery, in-store radio a televizni prezentace uvniti obchodniho centra. Naptiklad
v ramci konané marketingové akce Dinoshow 2 byly vyuzity pro propagaci billboardy
u silnic, reklamni plachta a postery jak ilustruji ptil. 2, 4 a 5, s. 60-63. Kromé reklamy
na konany event jsou zde i reklamy na konkrétniho najemce, jako napiiklad
na détskou zonu Amazonie, kterd je propagovana reklamni plachtou u silnice, jak
ilustruje pril. 3, s. 61. Dale je zde drobny propagacni material ve formé reklamnich

letakd, pro nazorny ptiklad jsou ilustrovany v piil. 6, s. 64.

9.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje v Olomouc CITY probiha bud’ vramci konaného eventu,
kde se mohou zapojit jednotlivé obchodni jednotky, nebo v ¢asopise Moje CITY (titulni
strana v piil. 7, s. 65), kde jsou k dispozici slevové kupony (pfil. 8, s. 66), které mohou

navstévnici vyuzit pti nakupu v danych obchodnich jednotkach.

9.2.3 Pfimy marketing

Tuto formu komunikace lze zpozorovat u online marketingu, kde naptiklad
na webové prezentaci mojeCITY.cz Ize registrovat telefonni Cislo, na které posléze

budou zasilany SMS zpravy s novinkami v obchodnim centru kazdé 2 mésice.
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9.2.4 Public Relations

Vztahy s vefejnosti jsou hlavnim nastrojem pro komunikaci obchodniho centra.
Vyuziva k tomu piedev§im marketingovych eventli. V obchodnich centrech se event
marketing nesoustfedi pfimo na propojeni udalosti s ur¢itym produktem, ale hlavnim
cilem je zde iniciovat zakaznika k navstévé. Obchodni centrum se snazi propojit
emocialni zazitek z akce s navstévou centra tak, aby byl nezapomenutelny a presvédcil
navstévnika k jeho opétovnému navratu. Z valné vétSiny jsou partnery téchto akci
obchodni jednotky, které by se mély snazit propojit svoje produkty s potadanou akci
a tak co nejlépe vyuzit potadané akce k podpote prodeje svého produktu a spojit
prozitky celkové akce i s nakoupenim v dané obchodni jednotce. Marketingové eventy
se konaji v délce jednoho dne, tydne nebo maximalné 3 tydnt. Aktualni event, ktery
pofadd Olomouc CITY, je vystava modeli dinosaur snazvem Dinoshow 2
(ptil. 9, s. 67). Tyto reklamni akce jsou vétSinou zajistovany externi marketingovou
agenturou. V minulosti to byla napiiklad spole¢nost Friendly & Loyal s.r.o., ktera
zajiStovala event s ndzvem ,,Vyfot’ se s pohdrem Champions League®. Nyn¢&jsi akci
s nazvem Dinoshow 2 zajistuje spoleénost ROCKET company s.r.o. Nasledujici akci
bude vystava modeld ze stavebnice MERKUR (jak ilustruje pfil. 10, s. 68).

9.2.5 Osobni prodej

Tuto formu komunikace nelze v obchodnim centru pfimo vysledovat, objevuje
se spiSe ve spojeni s eventem, kde pfitomnéd hosteska nabizi navstévnikim produkt,
ktery se urcitym zptisobem vztahuje ke konané akci. Osobni prodej 1ze dale pozorovat

u jednotlivych obchodnich jednotek.

9.2.6 Online marketing

V ramci ptimého marketingu Obchodni centrum Olomouc CITY vyuziva ke svoji
online komunikaci socialni sit¢ jako Facebook, Google+ nebo Twitter. Kromé socialnich
siti vyuziva dnes jiz béznou webovou prezentaci a nové také modni blog. Olomouc

CITY zvetejnuje videa za pomoci kanalu Youtube.

Design Webovych stranek je velmi povedeny a ptehledny (pfil. 11, s. 69).
Na titulni strance se nachazi aktuality z obchodniho centra, virtualni prohlidka
obchodniho centra a rizné odkazy na videa, spjaté s konanymi akcemi. Jsou zde odkazy

na socialni média, na kterych centrum puasobi. V horni listé jsou kategorie obchodu
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a navstévnik tak mize vyhledat veelku rychle to, co potiebuje. Ve spodni ¢asti webové
prezentace se nachézi partnefi a obchodni jednotky. Je zde i rychly odkaz pro slevy.
I kdyz je kvalitni webova prezentace jiz samoziejmosti, V dneSni dobé tato stranka patii

mezi ty lepsi.

Kanal Youtube Olomouc CITY obsahuje piedev§im upoutavky na konané
marketingové akce. Tento kandl ma ovSem pouze 11 odbérateld, jak ilustruje
pril. 12, s. 70. Pocet odbérateli zde neni az tak podstatny, a to z toho divodu, Ze tyto

videa jsou tak ¢i tak sdilena na socidlnich sitich.

Google+ je socialni siti ktera nema takovou popularitu jako Facebook, spise
pusobi jako z nutnosti, za coz mluvi i pocet uzivatell kteti maji tuto stranku v kruzich.

Na strankach jsou umisténa predevsim videa, které Ize nalézt na kanalu Youtube. (pfil.

13, 5. 71).

Facebook Olomouc CITY ma na svém profilu pres 21 tisic fanousku (lidé, jez
oznacili tuto stranku jako ,,to se mi libi*), coz je dokonce vice nez ma prozatim Galerie
Santovka (téméf 20 000 fanouskil) a patfi mu tak prvni misto s poétem fanouskd
ze vSech obchodnich center v Olomouci. Olomouc CITY jisté této vyhody vyuziva
a sdili obrazky a videa, kterd jsou zaméfena jak na konané marketingové eventy,

tak i na rizné akce obchodnich jednotek (pfil. 14, s. 72).

Blog, ktery byl nové spustén je zaméfeny piedev§im na modu a dopliiky, cemuz
odpovida i design téchto stranek. Nachazi se zde pfispévky o modnich doplicich
a obleCeni. Tyto pfispévky jsou doplnény o informace, kde lze tyto produkty

V obchodnim centru zakoupit. (pfil. 15, s. 73).

Profil na Twitteru (pfil. 16, s. 74) jiz neni po n&jakou dobu aktualizovan, svéd¢i
o tom posledni pfispévek, ktery se tyka eventu, ktery se konal nékolik mésict zpatky.
Diivodem muze byt, Ze se obchodni centrum spiSe soustiedi na hlavni socidlni sit,

kterou je Facebook.
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10 Zavérecna doporuceni

Na zaklad¢ provedené analyzy komunika¢niho mixu lze konstatovat, ze obchodni
centrum Olomouc CITY pro své marketingové aktivity vyuziva kombinaci nastroju
komunika¢niho mixu, kde pfevlada piredevSim potadani marketingovych eventi.
Komunikace se zda byt dobife zacilena a oslovuje potencidlni navstévniky Sirokou
Skalou prostiedkt. V ramci online marketingu by obchodni centrum mélo zvazit provoz
stranky na Twitteru, ktera piisobi neaktualizované a je tak zbyte¢na. Predev§im v ramci
marketingovych eventi by se méla zlepSit komunikace mezi pronajimatelem
a najemcem a efektivnéji tak vyuzit piilezitosti konani akce. Naptiklad multikino
Cinestar mohlo iniciovat détsky program s tématikou zaméfenou na dinosaury, nebo
u predeslé akce ,,Vyfot' se s poharem Champions League* mohla byt projevena aktivita
sportovnich fetézct, jako je Sportisimo nebo A3 Sport, a mohli tak podpofit prodej

svych produktt.

Z analyzy SWOT vnitfniho a vngjsiho prostiedi obchodniho centra Olomouc
CITY vyslo najevo, Ze je zde patrny prostor pro zlepSeni. V ramci silnych stranek
by centrum mélo dale posilovat své zaméfeni na cilovou skupinu rodi¢t s détmi, jelikoz
je to vdnes$ni dobé jedna z nejatraktivnéjSich skupin pro prodejce. Dale by mélo
centrum udrzet svoje specifické najemce jako Cinestar nebo Medicentrum, které tvori
silnou stranku obchodniho centra. U slabych stranek by se centrum mélo predevSim
zaméfit na lepsi vyuZiti prostor, jako je napiiklad terasa, kterou lze vyuZit pro rizné
druhy marketingovych aktivit. Podstatnym zlepSenim by bylo i zruSeni casového
omezeni na pfipojeni WIFL. Dale je dulezité vyuzit prtilezitosti a vybudovat dobré
vztahy s novymi navs§tévniky z oblasti Holandska ¢tvrt’ tak, aby podnitili jejich Castou
navstévu. V ramci hrozeb zde jsou rizikové faktory, které je tieba minimalizovat, jako
hrozbu konkurence, je tieba neustale pracovat na novych marketingovych aktivitich
a implementovat do fizeni centra nové inovativni népady, kterymi by se lisili

od konkurence.

Dle mého nazoru obchodni centrum Olomouc CITY svou polohou, skladbou
obchodii a marketingovym zacilenim ma potencional pro trvale udrzitelny rozvoj

na olomouckém retailingovém trhu.
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Zavér

| kdyz vystavba obchodnich center v Ceské republice zagala pozdg&ji ne
Vv ostatnich evropskych zemich, tak ¢esky retailingovy trh se béhem 20 let stal jednim
z nejrozvinutéjich v centralni Evropé, za coz mluvi i pomér prodejni plochy
na obyvatele, ktery je vy$si nez je prumér EU. Lze tedy Kkonstatovat,
7e retailingovy trh Ceské republiky je prostiedim, které je silné konkurenéni.
Retailingové projekty se koncentruji pfedevsim V regionalnich metropolich. Takovou
metropoli je i mésto Olomouc, které patii mezi piedni retailingové oblasti tohoto trhu.
Na pocet obyvatele je zde moznd az piebytecné mnozstvi obchodnich center. Tyto
centra, ktera se 1isi svoji velikosti a skladbou jednotek, nabizeji zpravidla produkty,
které jsou zaméfené na modni obleCeni a moédni dopliiky. Nékterd obchodni centra
se odliSuji pfedevsim diky specifickym nijemcim, a tvoii tak jedinecné misto

pro nakupy navstévniki.

Obchodni centrum Olomouc CITY je stfedné velkym obchodnim centrem, které
sdruzuje ptfes 70 obchodnich jednotek. Jako jedinecné misto ho tvofi ndjemci jako
Cinestar, Medicentrum a détska zéna Amazonie. Dostupnost do centra je vyborna a je
zde moznost dopravy Sirokou skalou prosttedkt. Na zaklad¢ vystupti ze SWOT analyzy
je zde znatelny prostor pro jista zlepSeni, zejména v eliminaci slabych stranek centra.
Centru se také nabizi prilezitosti, které by posilili jeho konkurenceschopnost
jako je napiiklad vystavba nového sidlist¢ Holandska ¢tvrt. V ramci marketingové
komunikace, jejiz cilovou skupinou jsou rodi¢e s détmi, probiha komunikace vcelku
efektivné a navstévnikiim jsou nabizeny takové atraktivni akce, které tuto skupinu jisté
zaujmou. Propagace téchto akci probiha na profesionalni urovni a jevi se dostate¢na.
Podstatnou c¢ast, ktera zastituje pfimou komunikaci je online marketing, kde centrum
pusobi uspésné na prednich socialnich sitich. Webova prezentace nabizi vSe,
co se od ni v dnesni dobé ocekava a nabizi tak potencionalnim navstévnikim vsechny
potiebné informace. Hlavnim nastrojem pro marketingovou komunikaci tohoto centra
jsou marketingové eventy. Hlavnim cilem konani téchto eventd je sice snaha
obchodniho centra piesvédcit potencionalniho navstévnika o navstéve centra, ovSem
uz je zde opomijena komunikace s obchodnimi jednotkami a propojeni akce s produkty,
které nabizi. Mohlo by tak byt dosazeno efektivnéjsiho vyuziti konané akce, coz by bylo

prospesné pro vSechny zainteresované strany.
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Tato bakaldiska prace je rozdélena na Cast praktickou a ¢ast teoretickou.
V teoretické Casti je popsana oblast marketingu a podrobnéji jsou popsany nastroje,
které jsou vyuzivany v marketingovém fizeni. Mezi tyto ndstroje patii: marketingovy
mix, komunika¢ni mix a jeho soucast — online marketing. Hlavnim cilem této
bakalarské prace je analyzovat komunika¢ni mix obchodniho centra Olomouc CITY.
Prvnim dil¢im cilem je deskripce retailingového prosttedi mésta Olomouce. Druhym
dil¢im cilem je SWOT analyza dané¢ho obchodniho centra. Na zdkladé poznatkl
Z jednotlivych analyz jsou navrZzena doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace

Vv daném obchodnim centru.

This bachelor’s thesis is divided into practical and theoretical part. The theoretical
part describes the marketing and the instruments in more detail that are used
in marketing management. These instruments include: marketing mix, communications

mix and its component - online marketing. The main purpose of this thesis is to analyse

o1



the communication mix of shopping center Olomouc CITY. The first sub-objective
Is to describe retailing environment of the city of Olomouc. The second sub-objective
is SWOT analysis of the shopping center. Based on the findings of each analysis
are proposed recommendations for improving the marketing communication

in the shopping center.
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Prilohy

Piiloha 1 - Mapa Obchodniho centra Olomouc CITY*
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a6 Zdroj: Vlastni fotografie.
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Pfiloha 2 - Reklamni plachta Dinoshow 2%
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Zdroj: Vlastni fotografie.
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Ptiloha 3 - Reklamni plachta Amazonie*®

8 Zdroj: Vlastni fotografie.
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Ptiloha 4 - Reklamni billboard Dinoshow 2*°

9 Zdroj: Vlastni fotografie.
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Ptiloha 5 - Reklamni poster Dinoshow 2%

1.-26. BREZNA 2014

JEDINEEGNA VYSTAVA V NAKUPNIM CENTRU

>0 Zdroj: Vlastni fotografie.
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Ptiloha 6 - Reklamni letaky™

S YAMAHOU V AMAZONII
Prvni dva Unorové tydny
probéhnou ukazkove hodiny ZDARMA!

Kurzy jsou E«’_a pro déti:

od 4-18 mésicu  Robatka
od 1,5- 4 roky Prvni kruéky k hudbé

Stfeda: Robatka 9:30 hod.  Prvni kriacky 10:30 hod.
Ctvrtek: Robdtka 16:00 hod.  Prvnikriaéky 17:00 hod.

Langer
rozen v Praze 25.0

o

HUDEBNI SKOLA
ND\% 1dost] 2 udby.. Oomo¥aITy

. ,.,_{a
. ,qunzﬁz
Zﬁ;
E : ,.

A OlomoucCITY s/ uitner & Scimk

Sehstnd ot e

vystav.cz

Zdroj: Vlastni fotografie.
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Pfiloha 7 - Titulni strana &asopisu Moje CITY>

‘0
&AsoPIs NAKUPNIHO ceNTRA OlomoucCITY

JARO 2014

26 =

SLEVOVYCH
KUPONU
Eﬁ;ﬁ?
duvodu, %
proc byste
meéli cvicit

G,

EXKLUZIVNE PRO OLOMOUC CITY

VICE NEZ 80 OBCHODU POD JEDNOU STRECHOU

> Zdroj: Vlastni fotografie.
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Ptiloha 8 — Slevové kupony v ¢asopisu Moje CITY®
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>3 Zdroj: Vlastni fotografie.
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Ptiloha 9 - Dinoshow 2>

Zdroj: Vlastni fotografie.
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Piiloha 10 - Zadni strana &asopisu Moje CITY>
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> Zdroj: Vlastni fotografie.
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N

OlomoucCITY

HOME AKCECENTRA VIDEOGALERIE PRONAIEM  KARIERA MAPACENTRA  PRONAIEMCE  KONTAKTY

0 DNES Do o ZiTRA SVATEK MA DNES LEONA You
2232014 e Nb l\_ N 2332014 "PREJEME VSE NEJLEPST! Tube

ESTAR  RESTAURACE  DETSKY SVET

TOP AKCE A SLEVY

VSECHNY
SLEVY

NOVE OTEVRENO ZQBRAZIT V

HLEDANI

AKTUALITY VSECHNY AKTUALITY »

dinosaura

Zuolte si suého
SOUTEZE ON|
DINOSAURA.

blibence! Zapote se i vy do
ATICTEJSHO

CINESTAR DOPORUEUJE

HLEDAT POUZE
V KATALOGU 0BCHODO
ASLUZEB

SMS ZPRAVY VIRTUALNI PROHLIDKA

NAJDETE NAS NA FACEBOOKU
gt Olomouc CITY

S [0 5o mis RIS

Olomouc CITY se fibi vém

Méte dotaz? =

Kiknéte 2de a zepiefe se nas

i

£ Offline - Zeptejte se Olomouc CITY

41 OC CITYY

—YOUTUBE kan

Priloha 12

*® Olomouc CITY. MojeCITY.cz. [online] Dostupné z: http://www.mojeCITY.cz
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Q Nahrat | g%~ DavidSpka [ ”

OlomoucCITY

Domd  Videa  Semamyvidei Diskuse  Informace

h nakupnich center na Moravé. Vic:

# 80 obchod, sluZeb, multikino, minigolf a spi iho. www.mojecity cz Oblibené kanaly na

YouTube

§ AtiShow
Odebirat

Nas web
© Prochézet kandly ®

{3 Spravovat odbéry MM ViralBrothers

[N~ | odeslat zprivu =

Datum registrace 11. 12. 2012

Show Jana Krause

- Odebirat
; ;

NejFake
Odebirat

>’OlomoucCITY. Youtube.com. [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/user/OlomoucCITY
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OlomoucCITY

3 lidé h ruzich

.r.m OlomoucCITY
= eno vereind - 3.3

Napiste vlastni zprévu

1 Olomouc CITY Zije sportem

+1

_ _® :m: |

Pripojte se a budte v kontaktu s lidmi, na kterjch vam zéleZi.

Néco o mné Prispévky Fotky YouTube

@ OlomoucCITY
- dileno verejné - 2.3

-

Kdo si jej pridal

bl

@ OlomoucCITY

Napiste vlastni zpravu

Souté&z "STAN SE HVEZDOU.VE SVEM CITY"

Dostupné

[online].

Plus.google.com.

OlomoucCITY.
z: https://plus.google.com/117698766619431893130/posts
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Lo

v To se mi libi v

NI ~ o« kx

14 do multikina

MALUJEME

CORIAL | Olomouc ary

DINOSAURY
—SQUILEZ

David Sipka Vyhledat pfatele Hlavnistranka @3 3%
Y) ===

CITY [

tert

1.-26.
BREZNA
2014

WWW.MOJECITY.CZ

v Sleduji  Zpriva % ~

PANDORA

né kétiny, kfehci motjli a

29 Chat (vypnuto)

Dostupné

[online].

CITY. Facebook.com.

Olomouc

59

z: https://www.facebook.com/OlomoucCITY ?ref=ts
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MOJE CITY FASHION BLOG

BLOG
CO SI PREJETE K NAROZENINAM VY? Moje City Fashion
12/03/2014 Blog
Archives
Categories
gekat, kdo
nefunguj
a8

Vysledek:

. Téméi nikdo vAm nezapemene papiét a vy méte dobrou naladu.

teorii, proé se tak nestalo? Tohle vie ted odpadne a vy mate dobrou
naladu.

Dostupné

[online].

MojeCITY fashionblog.com.

CITY Fashion Blog.

Moje

60

z: http://www.mojeCITYfashionblog.com/
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Oblibené

Seznamy

Sledovat Olomouc CITY

Zaregistrovat se

Celosvétové trendy - zment

R R N

Olomouc CITY

@OlomoucCITY
Obchodné kulturni centrum Qlomouc CITY.

zabavy. Vice neZ 80 obchodi na jednom

Olomouc, Czech Republic - mojecity ¢z

Tweety

B
B

Olemouc CITY

Uz jste se vyfotili s poharem ligy mistrd? pouze v Olomouc CITY

Qlemouc CITY

nabidka sluzeb, obchodi a
multikino Cinestar, Minigolf atd,.

Sledovat

tuto sobotu opét kouzelnik v Olomouc CITY. Na zdznam se z minulych

se miZete podivat zde: yout:

elepd0ozuGyk

et? Pihlasit se «

®1 Olomouc CITY. Twitter.com. [online]. Dostupné z: https://twitter.com/olomoucCITY
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