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Nové formy marketingové komunikace na B2C trzich

Abstrakt

Cilem této bakalarské prace je vyhodnoceni uc¢innosti marketingové komunikace firmy
Centrum Stromovka prostiednictvim firmy Inveo.cz s. r. o.

Teoretickd ¢ast zahrnuje predevsim uvod do dané problematiky, pfedstaveni pouzivanych
a souvisejicich marketingovych pojmu a srovnéni tradi¢nich a novych forem marketingové
komunikace.

Uvod praktické &asti se zabyva piedstavenim firmy Centrum Stromovka a firmy
Inveo.cz s. r. 0. Déle zahrnuje popis vyuzivanych forem v této firm¢ a jejich zhodnoceni.
Na tuto problematiku navazuje dotaznikové Setfeni stavajicich zdkaznikd a ndsledné
vyhodnoceni prizkumu.

V zavéru bakalarské prace jsou navrzeny zmény anové postupy k vylepsSeni stavajici

marketingové komunikace.

Klicova slova: Marketing, marketingova komunikace, marketingové nastroje, nové formy

marketingové komunikace, zdkaznik



New forms of marketing communication in
B2C market

Abstract

The aim of this bachelor's thesis is to evaluate the effectiveness of the marketing
communication of the company Centrum Stromovka through the company Inveo.cz s. r. o.
The theoretical part mainly includes an introduction to the issue, introduction of used
and related marketing terms and comparison of traditional and new forms of marketing
communication.

The introduction of the practical part deals with the introduction of the company
Centrum Stromovka and the company Inveo.czs.r.0. It also includes a description
of the forms used in the company and its evaluation. This issue is followed by a
questionnaire survey of existing customers and a subsequent evaluation of the survey.
At the end of the bachelor's thesis, changes and new procedures are proposed to improve

existing marketing communication.

Keywords: Marketing, marketing communication, marketing tools, new forms of marketing

communication, customer



Obsah:

1. UVOD.uuuieciiieciisneeeissetssessestssessessssessesessessssessessssessassesessasesssssesessassesessansesessesessessesessssesensesessensene 1
2. CILAMETODIKA PRACE ....ccoovveeriireeeinsretisessesissessesessessisessessssessesssessesesssssesessassssessasessssssessasessessane 2
2.1. (O = USPRN 2
2.2. IVIETODIKA PRACE ..vvvvuuueeeeereruruneeeeeesersnsneeeeessssssnnaesessssssssseeessssssnnnesessssssssnsesesssssssnnesesssssssnnneesssssssnnnneens 3
3. TEORETICKA KAPITOLA ..oooutieveieeeeieseesteesessseesesessssssssssssesssessssssssssssstsssesssssessssesssssssssesssssssssssssssssasns 4
3.1. IVLARKETING 11 eeeeeeertutneeeeersrassneeeeesessssnaseeessssssnnesessssssssnsesessssssnnnnsessssssssneesssssssssnnsesssssssnnneesesssssnnnnnens 4
Y I SV [ T4 = o Lo [ VA £ 1 QOSSR 5
3.1.2.  On-line marketing
3.1.3.  Moderni techniky marketingoVeé KOMUNIKGACE ..............cccuveeervesseeeiiisesieesiisesieesisesssesisesisnenns 15
4, PRAKTICKA KAPITOLA .....eeeeeeeieeeeeeateseesstsesessseesessssessesstsssessssssssssessesssssssssssssssssessssssssssessesssssssasns 19
4.1. CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVE AGENTURY .evvvuueieeereerrunneeeeerersssneeesesssssssnneeesssssssnnesessssssssnneeessssssnnenees 19
4.2, CHARAKTERISTIKA FIRMY .evttuuueeeeereusunneeeeessessssesessssssssnnnesesssssssnmnesesssssssnneeesssssssnnnesesssssssnnneesssssssnnenees 19
4.3, ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE CENTRA STROMOVKA . ..uvvueeeeeerrrtnieeeeeeerestneneeeessessnnaesesesssssnnneeeessees 20
I N 14 T Lo [ Yo 1 10 Lo | SRR 20
4.3.2. CHlOVE SKUDINY ....vveeeeeeiiesieesteesee ettt e stte ettt ettt e sttaeeataesataesateesataasasassstasassssssasassasassasssssasseesns 22
4.3.3. WEDOVE SEIANKY ...t e et e ettt e e ettt e e e ettt a e e e ata e e e etbaaaeatsaaeessssaeesseaann 22
e R N = o |1 W o T4 (=41 o USSR 23
4.3.5. PPCreklama
4.3.6. Socidlni sité.........
4.3.7.  ReKIAMQ V NAVIGACT WAZE........coecueeeciiieiieeiiiiesieesiteeieesitesitaestaestasesssassssssssssssssssssssessssessseasas 25
VI T V=TT ol 11T [ =1 1111 OSSR 27
e N0 B I 1= (=1 4 (o T T USSR 27
4.3.10. SAINULT VYSIEAKG QNAIYZ ..ottt ettt et te s stta et e e sts s s e e sseesseanas 27
4.4, WLASTNI VYZKUM 1.eeeieeetiiieeeeeeetstieeeeeesesasunsesesssssannnesesssssssnnsesessssssnnnesesssssssnnnesesssssssnnesesssssssnnnneeessens 30
4.4.1.  Otdzky v dOtAZNIKOVEM SELIENI .....c..vveeeeeeiiieeieeseeeiteseeettesstteeeesste s tsestaesstsessaessssesseenas 30
4.4.2.  Interpretace VYSIEAKU VYZKUMU ...........ccueeiuieesiiesiieeiieesieeeiitessieesiiaesssessasessaessssessssessssessseenns 43
4.5, INAVRHY OPATRENI 1evvtutueeeeeretttutieeeeerertstniteeeeeresstueaeeesssssssaseesssssssnaesesssssssnnsesssssssssnsesessssssssnneeessssssnnnn 45
Be  ZAVER ettt st e sse s s et s bR b e b b e b e R b e R e R e h e R e R e R R e s e e be b e R e b e Rt nRnene 48
6.  SEZNAM POUZITYCH ZDROJU......ccveuereerirererirereesisesesesesesesesessesesessessssssssssssssssssssssssassssnsassssnsasens 50
7.  SEZNAM OBRAZKU, TABULEK A GRAFU....cueeeiiieeeetieteeteeeeeeseeeeseessensessessensessessessessessesssssessssssssessen 52
8. SEZNAM POUZIVANYCH ZKRATEK .....ceerriueerirmsresesessenesessisessessesesssssssessssesessesessessesessesesssssssessassans 53
0. PRILOHY..ouciiuieeeiieeciretineseissestesesessssessessssessessssesssessassssessesessessesessssessessesessessesessesessensesessassane 54



1. Uvod

Ve chvili, kdy nabidka ptesahuje poptavku, je pro podnik velice dilezitd diferenciace
od konkurence a proniknuti do povédomi zékaznikli. K tomu podnikatelim napomaha
marketing. Diky marketingu se firma muize odlisit od ostatnich a strhnout na sebe pozornost
zakaznikl. Marketing je tedy velice diilezitou soucasti podnikéni.

Casem se formy a prostiedky pro marketingovou komunikaci velice rychle méni.
Obchodnik se musi umét pfizptisobit t€émto zméndm v marketingové komunikaci. Pokud
firma nebude flexibilni v modernizaci nebo nebude mit zajem o vylepSeni marketingové
komunikace, je velice pravdépodobné, Ze nebude schopna konkurovat ostatnim firmam
a pocet zakaznikd bude stagnovat.

Postupem c¢asu se marketing viceavice presouva doon-line prostiedi.
Tuto modernizaci velice urychlila pandemie Covid-19 v roce 2020. Nékteré firmy postupné
svou marketingovou komunikaci pifesouvaji do on-line svéta zcela, nékteré zatim
pouze Castecné.

Bakalaiska prace je rozdélena nadvé kapitoly —teoretickou a praktickou ¢ést.
V teoretické kapitole jsou popsany pojmy souvisejici s marketingem. Uvodem
teoretické Casti je predstaven marketing obecné spolu s tradicnimi metodami marketingové
komunikace. V druhé casti teoretické kapitoly se jiz zaméfime na on-line prostiedi a blize
popiSeme formy, které uzce souvisi $ jiZ zmifovanou modernizaci
marketingové komunikace. Nakonec si predstavime nékteré konkrétni moderni metody.

Pro praktickou kapitolu bakalafské prace bylo vybrano Centrum Stromovka,
kterému zpracovava marketingovou komunikaci firma Inveo.czs.r.0. Uvodem této
kapitoly jsou charakteristiky firmy Inveo.cz s. r. 0. a Centra Stromovka bliZe popsany. Dale
je  vpraktické casti popsdna analyza dosavadni  marketingové komunikace
Centra Stromovka a jeji zhodnoceni. V dalsi ¢asti je popsano dotaznikové Setteni tazajici se
zakaznikll na spokojenost s dosavadni marketingovou komunikaci Centra Stromovka
a vyhodnoceni téchto dat. Na zavér jsou poddny navrhy na vylepSeni této

marketingové komunikace.



2. Cil a metodika prace

2.1. Cil prace

Hlavnim cilem préce je na zéklad¢ analyz soucasného stavu navrhnout aktualizaci néstroji

marketingové komunikace pro vybranou organizaci.

Dil¢im teoretickym cilem je posoudit a vysvétlit pojmy z oblasti marketingové

komunikace a spotiebnich trhi z hlediska trovné soucasnych poznatkti dané problematiky.

Dil¢im praktickym cilem je realizovat primarni vyzkum mezi zdkazniky kvantitativni

metodou dotaznikového Setieni.



2.2. Metodika prace

Bakalafska prace je rozdélena na dvé kapitoly — praktickou cast a teoretickou ¢ast.

Prvni ¢asti bakaldiské prace je teoreticka kapitola majici podobu literarni reserse,
kterd se zabyva zakladnimi pojmy marketingové komunikace a teoretickym popsanim této
problematiky.

Potfebné informace pro tuto ¢ast bakalarské prace byly Cerpany z odborné knizni
literatury a odbornych ¢lankt zamétenych na marketing na spotiebnich trzich z pohledu
soucasnych znalosti této problematiky.

Praktickd kapitola je zaméfena na Centrum Stromovka, kterému zpracovava
marketingovou komunikaci firma Inveo.czs.r. 0. Tato Cast je zaméfend na analyzu
dosavadni marketingové komunikace Centra Stromovka, vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni a navrh novych opatfeni marketingové komunikace.

Tato Cast bakalaiské prace vychazi z teoretickych vychodisek prvni ¢asti bakalaiské
prace. Dale je kapitola zpracovana pomoci vyhodnocenych analyz provedenych na daném
podniku, konkurenci atrhu. Diulezitym zdrojem informaci je pro praktickou cast
kvantitativni Setfeni provedené na zdkaznicich centra v podobé dotazniku umisténého
na socialnich sitich Centra Stromovka.

Pro tuto bakalatskou praci je vyuzito spojeni metody analyzy a syntézy. Analyza je
vyuzita v prvni ¢asti praktické kapitoly bakalaiské prace, kdy se zabyvadme rozkladem
informaci o dosavadni marketingové komunikaci obchodniho centra, konkurence a trhu.

Syntéza je pouzita v posledni ¢asti praktické kapitoly, kde vyuZziji ziskané informace

pro nalezeni zptisobu vylepSeni dosavadni marketingové komunikace.



3. Teoreticka kapitola

V této kapitole bakalarské prace budou podrobné popsany zdkladni pojmy marketingu,

tradi¢ni i nové formy marketingové komunikace a jeji moderni metody.

3.1. Marketing

Marketing je jednou z podnikovych koncepci, které usiluji o rovnovédhu mezi zajmy podniku
a zakaznika. Mezi podnikové koncepce jako prvni fadime vyrobni koncepci, ktera klade
diiraz na efektivitu vyrobku a je nejstarsi ze vSech podnikovych koncepci. Druhou nejstarsi
je produktova koncepce, ktera se zamétuje na kvalitu produktu. Dlraz na prodej a propagaci
dava prodejni koncepce a potfebami zékaznika se zabyva jiz vySe zmiiovana marketingova
koncepce, ktera je historicky nejmladsi.

Marketing se odviji od skutecnosti, ze kazdy clovék mé své potieby a prani, které
vytvareji v lidech pocit nespokojenosti. Existuje cela fada statkl a sluzeb, které tyto potieby
uspokoji. Ve vétsiné piipadli konecny spotiebitel stoji pred Sirokou nabidkou téchto statki
a sluzeb a je nucen se rozhodnout pro nejlepsi variantu, kterd jeho potfeby a ptani uspokoji.
Pro vybér mu slouzi fada aspektt, které¢ zakaznik miiZze a ve vétSiné pripadi bere v tivahu.
Mezi tyto aspekty patii zejména kvalita vyrobku, cena, mimotadny uzitek nebo dalsi
dodatecné vyhody. Této situaci na trhu, kdy si zakaznik vybird mezi vice nabidkami, fikdme
konkurence na trhu. Marketing tedy slouzi k nalezeni spravné cesty k upoutani pozornosti
zakaznika a pfed¢eni konkurence. Pro spravnou orientaci na zékaznika a cilovy trh je nutna
znalost vSech charakteristik, které firmé umozni vyvijet, vyrabét a nabizet statky a sluzby
za predpokladu, Ze se o nich konecny spotiebitel dozvi. Tyto podminky tvoti marketingovy

mix.!

! PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela ptepracované vydani. Praha: Grada Publishing,
2019. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0787-2



3.1.1. Marketingovy mix

Tento pojem zahrnuje taktickd marketingovd rozhodnuti, ktera se tykaji nabizeného
produktu (product), jeho ceny (price), propagace (promotion) a dostupnosti (place).
Pokud mluvime o téchto pojmech nazyvame je 4P. Na stejném principu je zaloZena
i pouzivana zkratka 4C, kterd zahrnuje hodnotu pro zakaznika (costumer value), jeho

naklady (costs), komunikaci (communication) a dostupnost této hodnoty (convenience).

Produkt (product)
Produktem nazyvame jakékoliv zbozi, sluzby, informace, mysSlenky, zazitky a jejich
kombinace, kter¢ jsou pfedmétem smeény.

Cilem produktu stejné€ jako ostatnich charakteristik je odliSeni se od konkurence. Muze
se jednat napf. o pouzity materil, kvalitu, trvanlivost, vykon, opravitelnost, spolehlivost,
podminky dodani, nebo zaruku.

Konkurenceschopnost produktu muize zvelké casti ovlivnit také vizualni stranka
produktu, kterou charakterizuje design produktu, obal nebo tvar. Tato stranka produktu je

zakladem emocionalni diferenciace.

Cena (price)

Cena produktu ptedstavuje penézni ¢astku, ktera jako jediné ,,P*“ v marketingovém mixu
ptedstavuje pro firmu vynos.

Stanoveni ceny nazyvame cenotvorba a ma pro firmu existenéni vyznam.
Pii stanoveni spravné ceny musi firma brat v ivahu nepfimou zdvislost mezi cenou
a poptavkou tzn. ¢im vyssi cena, tim je nizsi poptavka po produktu a naopak. Cenotvorba
vyzaduje urcity psychologicky vhled. Lidé obecné predpokladaji, ze vyssi kvalita kraci ruku
v ruce s vysS$i cenou.

Aby zakaznik zjistil, ktera cena je vyssi, slouzi mu k porovnani tzv. referencni cena,
kterou si lidé pamatuji z predchoziho ndkupu. Tuto cenu mize zdkaznik vnimat jako cenu
béznou. Referencni cena muze byt také pro zédkaznika cena konkurenéni firmy. Cena je
jediny flexibilni nastroj. Kratkodobé sniZeni ceny se obecné nazyva sleva. Na slevu velmi
Casto reaguji spiSe dlouhodobi zakaznici, nebot’ maji na paméti, kolik jejich oblibeny produkt

puvodné stal.



Tvorba cen a cenové strategie
Nejvyznamngjsi z faktori pro cenotvorbu jsou nédklady, ceny konkurence a zakazniky
vnimana hodnota produktu.
snizit cenu pouze kratkodob¢ napft. pro pteziti nebo zni¢eni konkurence. Dlouhodobé vSak
toto feSeni neni udrzitelné.

Firmy mohou volit mezi n€kolika cenovymi strategiemi. Obecné se rozliSuji tfi

zakladni, a to je strategie vysoké ceny, strategie dobré hodnoty a ekonomicka strategie.

Distribuce (Place)
Pojem distribuce z hlediska marketingového mixu chapeme jako cestu zbozi od vyrobce
ke kone¢nému spotiebiteli.
Cilem distribuce je zajistit pfesun produktu, aby bylo mozné produkt zakoupit
na jakémkoliv misté, v jakémkoliv case a mnozstvi. Prodejni cesty produktu jsou tvoreny
vSemi organizacemi, které se podileji na dostupnosti produktu (maloobchod, velkoobchod,

ptepravni sluzby, banky, pojistovny). Déli se na ptimé a nepiimé cesty.

Komunikace (promotion)
Pod pojmem marketingovd komunikace rozumime cilené sdéleni, informovani
a pfesvédCovani urcité skupiny zédkaznikid k nakupu daného statku ¢i sluzby. Tuto skupinu
lidi nazyvame cilovd skupina. Uréeni cilové skupiny je velmi dulezité pro nésledovné
poc¢inani firmy. Komunikace musi napliovat své marketingové cile, které vychazi
z marketingové strategie. Firma si dale musi urcit, které charakteristiky podniku nebo
produktu zdirazni ve své kampani. Méla by pfesné¢ védeét, jakym zpiisobem se chce
prezentovat, jak chce vypadat v o€ich zakaznika a jaké asociace mé v zédkaznicich vyvolat.
Podle téchto aspektd firma dale ur¢i misto, okamzik a vizualni stranku komunikace. Tyto
aspekty dohromady tvoii marketingové sdéleni. Aby bylo toto sdéleni pro cilovou skupinu
atraktivni, zapamatovatelné a pfitazlivé, firmy obvykle voli kreativngjsi, napaditéjsi
a originalnéjsi podoby. Vymyslet originalni a pfitazlivou podobu tak, aby cilovou skupinu
piesvédila o koupi, je v soucasné dobé& na nyné&j§im trhu velmi naro¢né, diky konkurenci. 2

Mezi tradi¢ni cile marketingové komunikace patfi:

2 KARLICEK, Miroslav. Ziklady marketingu. 2., pfepracované a rozsitené vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-
247-5869-5.



Poskytnuti informaci o dostupnosti produktu pro cilové skupiny je zdkladni funkci
marketingové komunikace. Firma se predev§im zaméfuje na potencidlni zékazniky,
obchodni partnery nebo investory.

Vytvoreni a stimulace poptavky po statku nebo sluzbé je nejdilezitéj$im cilem
jakékoliv ¢innosti. Firma se tedy snazi o ziskani zékaznikli idealné bez cenovych redukci.

Diferenciace produktu souvisi s koncepci odliseni se od konkurence. V urcitych
oblastech ma firma v dne$ni dobé€ na trhu spoustu konkuren¢nich produkti, které muiize
zakaznik vnimat jako identické. V tomto ptipadé je firma velmi ovlivnéna a limitovana,
pfedev§im co se tyCe ceny. Diferenciace produktu tak zafidi mnohem vétsi volnost
v marketingové strategii.

Zduraznit uzitek a hodnotu produktu a tim ukazat, jaké pfinosy a vyhody nese

vlastnictvi tohoto produktu.

Komunika¢ni mix
Komunikaéni mix respektive spravné zvolena kombinace néstroji komunikaéniho mixu
slouzi marketingovému manaZzerovi k naplnéni marketingovych cili. Komunika¢ni mix
rozliSujeme dle formy komunikace na osobni a neosobni.

Osobni forma Kkomunikace je zaloZzena na oboustranné komunikaci
mezi prodavajicim a kupujicim. Cilem této formy je nejen prodat produkt, ale také vytvofit
a udrzovat pozitivni vztahy se zdkazniky a posilovat image firmy a produktu. Nesmirnou
vyhodou osobniho prodeje je okamzita zpétna vazba.

U neosobni formy komunikace neprobiha mezi prodavajicim a kupujicim osobni
kontakt a je jednostranna z pohledu prodavajiciho. Zahrnuje reklamu, podpory prodeje,
pfimy marketing a public relations.

Reklama je definovéana jako placend, neosobni forma komunikace prostfednictvim
medii za icelem presvédceni o koupi produktu nebo zvyseni podvédomi o firmé ¢i produktu.
Reklama umi oslovit Sirokou vetejnost, diky hromadnym sdélovacim prostiedkim, proto je
velmi dilezita p¥i posilovani znacky.?

Pro odliSeni produktu od ostatnich slouzi tzv. slogan, ktery se Uspé$né dostava
do povédomi zakaznika ¢astym opakovanim se. Plisobeni reklamy zaleZi na cilové skupiné.

Muze plisobit racionalné nebo tieba emocionalné.

3 KARLICEK, Miroslav. Ziklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydéani. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-
247-5869-5.



Jednou z nejefektivnéjsich reklam, co se tyce dosahu je televizni reklama, podobné
jako reklama v kinech, ktera dokaze byt plsobivéjsi. Rozhlasova reklama na rozdil
od televizni dokéze cilit pouze na sluchové smysly. Vizudlni demonstraci ndm umoziuje
tiskova reklama (print), vyuzivana predevsim v novindch nebo casopisech. Venkovni
reklama (out-of-home) zahrnuje bill-boardy, vitriny, plakaty atd. a méla by byt zpracovana
tak, aby sdé¢lila kolemjdoucimu nebo kolemjedoucimu zékaznikovi pointu b&hem par
sekund, proto se vyuziva spiSe graficka stranka pro samotné sdéleni informace. Product
placement je vyuziti znaCky ¢i produktu ve filmech, potadech, seridlech ¢i jinych
audiovizudlnich dilech. Tato asociace pomuze pozitivné zviditelnit produkt ¢i znacku,
pokud je do scény vyuzita nenapadné a citlive.

Podpory prodeje jsou kratkodobé stimuly jako nepravidelné prodejni ¢innosti, které
maji za kol zékaznika nalédkat. Radi se sem napf. cenova zvyhodnéni, kody opraviiujici
ke slevé, vérnostni body, ochutnavky, vzorky zdarma, darkové, narozeninové nebo vyroéni
kupony atd. Podpora prodeje se Casto kombinuje s reklamou.

Piimy marketing zahrnuje vSechny trzni aktivity, které slouzi k pfimému kontaktu
se spotiebitelem, k cemuz jsou vétSinou pouzivany databéze.

Public relations jsou nastroje, prostfednictvim kterych firma buduje a udrzuje
vztahy s okolim, informuje, ziskava zpétnou vazbu. Okoli miizeme chépat jako zékazniky,

dodavatele, akcionaie, nebo Sirokou vetejnost.

3.1.2. On-line marketing

,,Online marketing je zpusob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cilii
prostiednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahii se zdkazniky. “ *
On-line marketing ma koteny jiz v 90. letech minulého stoleti v podobé webovych stranek
a bannerové reklamy. V dne$ni dob¢, kdy svétu vladne internet, se on-line marketing zacal
rozmahat, a dokonce n¢které firmy prechéazi plné do on-line prostiedi.

Nalezneme zde také spoustu firem, které nabizi pouze on-line produkty jako
napiiklad antivirové programy, Glozisté nebo tieba sluzby jako jsou on-line kurzy. Tomuto

pfesunu napomohla covidova krize v roce 2020.

4 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 3. aktualizované vydani. Brno: Computer Press, 2020. ISBN 978-80-251-
5016-0.



Vznikaji také nové platebni metody jako pfevody z Gcth na ucet, platby pomoci QR
koda, které zacinaji byt velmi oblibené, platby pies platformy jako PayPal, ApplePay nebo
GooglePay. Diky zvySenému nakupovani pies E-shop se snizily ndklady na distribuci
a prodej v kamennych obchodech, jehoz provoz je pro firmy velice ndkladny.

Mezi hlavni vyhody on-line marketingu patii neomezena dostupnost, velmi dobré
zaméteni na cilovou skupinu, snadné sledovani reakce uzivatell, flexibilita, interaktivita
a obousmérna komunikace, cenova flexibilita atd. Jako jiné typy marketingové komunikace
i on-line marketing méa své nevyhody jako je omezeny rozsah publika, klesajici
Click trhough Rate (klesajici pocet proklikti z divodu pifesyceni reklamou), software
blokujici internetovou reklamu, celosvétova konkurence, negativni recenze, zkracovani ¢asu
pozornosti a fakt, Ze cileni na uzivatele musi byt od roku 2022 jim schvalené. >

U on-line marketingu je soucasti marketingového mixu komunikace stejn¢ jako
u off-line marketingu. Tato komunikace se sklada z péti nastroju, které dohromady tvoii
komunika¢ni mix. Komunika¢ni mix on-line marketingu se od off-line marketingu li$i pouze
v jednom nastroji, a tim je ,,Osobni prodej*. Zakladem tohoto nastroje je komunikace
zakaznika s prodejcem ,face to face®, kterd pfes internet nelze provést, proto také
do komunika¢niho mixu on-line marketingu nepatii. Jednotlivé néstroje se nékteré firmy
snazi zaradit do kategorii marketingového mixu (reklama, podpora prodeje, PR a pfimy
marketing). Tyto kategorie byly vSak vytvofeny pfed néastupem internetu. Proto nckteré
nastroje on-line marketingu mohou byt na pomezi téchto kategorii a nelze je zatadit
jednoznacné do jedné kategorie. Pfikladem pro tento typ nastroje jsou socidlni sité.

Podle Michala KrutiSe maji vSechny nastroje on-line marketingu stejny cil, a to je
dovést potencionalniho zdkaznika na webové stranky produktu, kde si produkt koupi. ¢

Kromé tohoto hlavniho cile maji néstroje 1 jiné vedlejsi cile jako napf. zvySeni
povédomi o znacce ¢i produktu, prace na image znacky ¢i produktu nebo nakup v kamenné

prodejné.

S BURESOVA, Jitka. Online marketing: od webovych stranek k socidlnim sitim. Praha: Grada Publishing, 2022. Expert
(Grada). ISBN 978-80-271-1680-5.

6 KRUTIS, Michal. Co je to internetovy marketing. Online marketingovy stratég — Michal Krutig [Online]. Dostupné z:
https://www krutis.com/co-je-to-internetovy-marketing/



On-line vyhledavace
Vyhledavace jsou nejCastéji pouzivanym ndstrojem pro vyhleddvani na internetu.
., Vyhledavace predstavuji komplexni systém zahrnujici nejen programy pro prochdzeni
stranek, ale také slozZité algoritmy pro razeni vysledku, databaze stranek a dokumentii,
uzivatelské rozhrani a také radu informaci ziskanych v pribéhu pouzivani vyhledavace.
Vyhledavac si napriklad pamatuje historii vyhledavani kazdého jednotlivého uzivatele,
pokud znd jeho identitu, nebo alespon historii vyhleddvani na kazdém pouZitém zarizeni “’
Tento nastroj vyuziva tfi zakladni kroky vyhledavani.

Prvnim krokem vyhledavani je prochazeni. Tento krok ma na starosti robot neboli
crawler. Jeho tkolem je vyhledat stranky a odkazy v nich uvedené. Tento proces spociva
pouze v ovéfeni existence této stranky, na kterou ma vést odkaz.

Druhym krokem je indexovani. Pomoci nichz robot vybira kli¢ova slova na této
strance. Kli¢ova slova rozdéli do kategorii, na zdklad€ kterych, je mozné stranku vyhledat.

Poslednim krokem je vyhodnoceni. Vyhodnoceni mé za tkol vyhledat takové
stranky, které jsou nejvice relevantni s ohledem na kli¢ova slova resp. vyhledavana slova.
Podle tohoto kritéria sefadi stranky dle nejvétsi shody. Dulezité je pti vyhledavani stranky,
jak dobfe byla vytvotena. Touto problematikou se zabyva SEO.

Celosvétove je nejvice pouzivanym vyhleddvacem Google. V ¢eské republice je

také velmi vyuZzivany Seznam nebo nové také Bing.

Typy reklam
ProtoZe jsou tyto vyhledavace pro vyhledavatele bezplatné, ziskavaji penize z jiné placené
sluzby a tou je placena reklama. Firmami velice vyuzivanou reklamou je PPC reklama,
kterd umoznuje zobrazit zaplacenou stranku, pfed strankou, kterou algoritmus vyhodnotil
jako nejlepsi. Zkratka PPC znamena ,,pay-per-click® tedy placeni za prokliknuti. Tato
reklama je snadno zaménitelné s organicky vyhledanym obsahem, proto je velice vyuzivana

a ozna¢ena jakou nejicinn&jsi nastroj marketingové komunikace.® Tato zobrazena stranka

vSak musi byt oznacena jako reklama. PPC reklamy se zadavaji pomoci platformy

Google Ads.

7 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 3. aktualizované vydani. Brno: Computer Press, 2020. ISBN 978-80-251-
5016-0.
8 JANOUCH, Viktor. Infernetovy marketing. 3. aktualizované vydani. Brno: Computer Press, 2020. ISBN 978-80-251-
5016-0.

10



S PPC reklamou se muzeme setkat ve formé textové, ktera je zobrazena
jako vyhledana stranka a je umisténa na prvnich ¢tyfech mistech vyhledavani. Tato reklama
patii mezi nejcastéjsi PPC reklamy.’ Dalsi vyuZivanou formou je Shopping kampati. Tato
forma se zobrazuje jako obrazek vyhledavaného produktu zobrazeného nad vyhledavanym
obsahem nebo na pravé strang. Tato reklama je velice Gi€innd, diky psychologickému efektu.
Zakaznika spiSe zaujme odkaz s obrazkem nez samotny text. Jedna se o velmi nenapadny
typ reklamy, kterého si zdkaznik nemusi ani v§imnout. Dal$i formy této reklamy, které jsou
vyuzivany v podobném duchu jsou na zdlozce ,,Google mapy*, ,,Google nakupy*

nebo ,,Google obrazky*.

Webova analytika
Pocatky webové analytiky sahaji do 90. let 20. stoleti, kdy se vyuzivala analyza stop.
Vysledky této analyzy byly vSak velice neptesné, diky tomu, Ze tato analyza pracovala pouze
s IP adresou. Nahradily ji tedy nastroje, které ziskavaly informace z tzv. tagi. Tento néstroj
pracuje s JavaScript a soubory Cookies. Od roku 2018 vSak upravuje moznosti Cookies
GDPR a spousta uzivateli tyto soubory zakazuje. Jednim z nejpouzivanéjSich nastrojii

pro weboou analytiku je nastroj Google analytics.!”

Socialni sité
,,Socialni site miizeme definovat jako virtualni misto — server, na kterém se schdzeji mnohdy
statisice uzivatelil, jejichz primarnim zdajmem je sdilet osobni informace. DuleZitym aspektem
Jje to, Ze uzivatelé chtéji sdilet osobni data a informace s ostatnimi uzivateli komunity pomoci
svych profili. “ 1! Socialni sit€ jako on-line média slouzi k vytvafeni a sdileni obsahu
uzivateli. Firma, kterd se snazi zaujmout pozornost zdkaznika, musi byt tam, kde je aktudlni
1 potencialni zdkaznik a kde probih4 komunikace, a to je pravé na socidlnich sitich. Socialni
sit umoznuje firmé pfimou komunikace se zdkaznikem, ziskani informaci o pozadavcich

zakaznikt a jejich vztahu ke znacce a produktu.

9 BURESOVA, Jitka. Online marketing: od webovych stranek k socidlnim sitim. Praha: Grada Publishing, 2022. Expert
(Grada). ISBN 978-80-271-1680-5.

10 BURESOVA, Jitka. Online marketing: od webovych strének k socidlnim sitim. Praha: Grada Publishing, 2022. Expert
(Grada). ISBN 978-80-271-1680-5.

" POSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky privvodce svétem reklamy. [Kralice na Hané]:
Computer Media, 2012. ISBN 978-80-7402-115-2. .
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Facebook
Facebook byl zalozen roku 2004 Markem Zuckerbergem zprvu jako seznamovaci platforma
pro studenty Harvardské univerzity. Diky z4jmu o tuto seznamovaci sit’ se Facebook rozsitil
1 mezi jiné univerzity a dale do spolec¢nosti. Kazdy den se registruji tisice novych uzivateli.
Od zalozeni pocet uzivateli stale rostl kazdym rokem. V roce 2021 vSak pocet aktivnich
uzivateld klesl z 1,930 miliard na 1,929 miliard. Tento pokles neni sice na prvni pohled
rapidni, jde vSak o prvni pokles uZivatel od zalozeni Facebooku.

Na Facebooku existuje n¢kolik typli uzivatelti: Aktivni, ktery tvoti a poskytuje obsah,
aktivni, ktery hodnoti obsah a sdili cizi ptispévky, pasivni hodnotici cizi obsah, pasivni, ktery
pouze sbird virtualni kontakty, vSak sam zadny obsah nesdili a nehodnoti cizi, poslednim
typem uZzivatele je tzv. pozorovatel, ktery se do komunikace zapojuje ziidkakdy nebo
vibec. !

Co se ty¢e samotného marketingu na Facebooku, nejprve je dilezité, aby si firma
stanovila, ¢eho chce zavedenim marketingové komunikace na Facebooku dosahnout
a zaméfit se na konkrétni cile. Cile mohou byt napt. posileni prodeje, vyssi vynosy, nizsi
naklady na marketing a komunikaci se zakazniky, lepsi sluzby zakaznikim, rychle;jsi ziskani
zpétné vazby atd. Pred zacatkem kampané se musi provést vyzkum pozadavkil cilového
publika.

Stranka by méla obsahovat informace jako kategorie podnikéani, popis podnikant,
kontaktni udaje, lokalita, oteviraci doba a popis nabizenych produktl nebo sluzeb.
Pro komunikaci se zdkazniky prostfednictvim facebookového profilu je velice dulezité,
aby si marketér uvédomil, za jakym tcelem chce ptispévky sdilet, jaké typy obsahu chce
sdilet a jak casto, jaké hashtagy chce pouzivat, zda chce vyuZivat placenou reklamu
a zda bude stranka se zadkazniky komunikovat.

Mezi faktory ovlivitujici popularitu ptispévku patii typ ptispévku, obsah ptispévku,
doba zvetejnéni ptispévku, délka prispévku a pocet sledujicich. V poslednich letech
mezi nejoblibenéjsi typy prispévku patii videopiispévky, které se ,,na zdi* zacnou prehravat

24

proto jich neni mnoho. Dal§im GspéSnym organicky Sifenym ptispévkem je zivé vysilani.

12 Forbes. Forbes [online]. Copyright© 2022 MediaRey, SE [cit. 07.11.2022]. Dostupné z: https://forbes.cz/facebook-ma-
poprve-ve-sve-historii-mene-uzivatelu-a-umazal-si-200-miliard-dolaru/

13 BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Brno: Computer Press,
2011. ISBN 978-80-251-3320-0. .
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Po zivém vysilani nasleduji velice oblibend Stories, ktera slouzi pro sdileni obsahu
pouze na 24 hodin. Obsah prispévku zajimé sledujici nejvice. Velice oblibenym
a roz§ifenym zpusobem pro ziskani popularity pfispévku jsou soutéze. Prizkumy zjistily,
které dny a v jaky ¢as je nejvhodnéjsi prispévky zvetejiiovat. Obecné mezi tyto dny patii
utery, stieda a patek v ¢ase mezi 9. a 13 hodinou. Nejvice lidi sleduje Facebook pii poledni
pauze. '4
sledujicich dané stranky. Ty s niz§im poctem sledujicich maji v tomto ptipadé vyhodu. Plati
zde totiz pravidlo, Ze ¢im vice sledujicich stranka ma, tim mensimu procentu sledujicich se

ptispévek zobrazi.

Obrazek 1Nejlepsi cas pro zverejneni prispévku na Facebooku

Facebook Global Engagement sproutsocial

Tues
Wed
Thurs
Fri

Sat

12 1 2 3 45 6 78 91MM11221 2 3 456 78 9101
AM PM

Lowest Engagement Highest Engagement

Zdroj: KEUTELIAN, M. 2022. The best times to post on social media in 2022. Sprout
Social. Sprout Social: Social Media Management Solutions [online]. Copyright ©
Copyright 2023 Sprout Social, Inc. All Right Reserved [cit. 14.03.2023]. Dostupné z:
https://sproutsocial.com/insights/best-times-to-post-on-social-media/#F B-times

Instagram
Socialni sit’ Instagram byla zalozena v roce 2010 zakladateli Mike Krieger a Kevin Systorm.
V roce 2012 ji odkoupil Mark Zuckerberg. Celosvétove vzrostl pocet uzivatelti v roce 2021

z 1 miliardy na 1,4 miliardy.

14 ¢Visions.cz. Online marketingova agentura — eVisions.cz [online]. Dostupné z: https://www.evisions.cz/blog-2017-10-
12-kdy-je-nejlepsi-sdilet-prispevky-na-socialnich-sitich/
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Tato sociélni sit’ se vyuziva ke sdileni fotek a kratkych videi. V roce 2020 byla v CR
spusténa funkce Reels, kterd slouzi pro sdileni videi. Pro prohlizeni slouzi zalozka Explore,
kde se Reels videa velice snadno organicky $ifi. Funkce Instastories slouzi pro obsah sdileny
pouze na 24 hodiny, podobné jako Stories na Facebooku. K pfimému ndkupu zbozi je mozno
zalozit obchod na Instagramu.

Zakladnim kamenem pro komunikaci na Instagramu je hashtag, ktery umoziuje
uzivateli, aby jeho ptispévek byl Iépe identifikovatelny a dal se zaclenit do kategorii.
Dutlezitymi faktory pro UspéSnost na Instagramu je byt konzistentni a pfidavat piispévky
v pravidelnych intervalech, pouzivat hashtagy, postovat stories, pouzivat otdzky a ankety,
diky ¢emuz se sledujici mohou zapojit, oznacovat osoby, produkty a znacky a byt autenticky.

Instagram stejné jako Facebook umoZiiuje placenou reklamu.!> Pro zvefejiiovani
ptispévku na Instagrtamu je nejlepsi ¢as v pondéli v 11 hodin dopoledne, v ttery a ve stfedu
od 10 hodin dopoledne do 13 hodin odpoledne a v patek od 10 do 11 hodin dopoledne.

Nejméné vyhodnym dnem pro zvefejiiovani je nedéle. ¢

Obrazek 2 Nejlepsi cas pro zverejnéni prispévku na Instagramu

Instagram Global Engagement sproutsocial

SENENER
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CENENER

12 1 2 3 45 6 78 91M 1121 2 3 456 7 8 91001
AM PM

Lowest Engagement Highest Engagement

Zdroj: KEUTELIAN, M. 2022. The best times to post on social media in 2022. Sprout
Social. Sprout Social: Social Media Management Solutions [online]. Copyright ©
Copyright 2023 Sprout Social, Inc. All Right Reserved [cit. 14.03.2023]. Dostupné z:
https://sproutsocial.com/insights/best-times-to-post-on-social-media/#F B-times

1S BURESOVA, Jitka. Online marketing: od webovych strének k socidlnim sitim. Praha: Grada Publishing, 2022. Expert
(Grada). ISBN 978-80-271-1680-5.

16 KEUTELIAN, M. 2022. The best times to post on social media in 2022. Sprout Social. Sprout Social: Social Media
Management Solutions [online]. Copyright © Copyright 2023 Sprout Social, Inc. All Right Reserved [cit. 14.03.2023].
Dostupné z: https://sproutsocial.com/insights/best-times-to-post-on-social-media/#FB-times
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TikTok
Marketing na této sociadlni siti je vhodny pro podniky scilovou skupinou
zékaznik 13 - 18 let. Tato platforma nejprve fungovala pod znadkou Musical.li a v Cing
Douyin. Slouzi ke sdileni velice kratkych videi trvajicich 3-15 sekund nebo
videosmycky 3- 60 sekund. Znacka, kterd by se zde chtéla prosadit by musela disponovat
velice nadanymi zaméstnanci propagace nebo vyc€lenit prostiedky na externiho

influencera.!”

Youtube
Youtube je platformou pro sdileni videi, vSak v delSim Casovém tuseku oproti TikToku.
Klicem k tspéSnosti na Youtube je pravidelnost zvefejiiovani. Algoritmus Youtube
uptednostiiuje kandly (profily), které sdili svd videa v pravidelnych intervalech. Tento
interval zavisi na druhu obsahu. Dale Youtube upfednostiiuje kanaly s vyssi fanouskovskou
zakladnou. Tato platforma vSak umoznuje zobrazeni v kategorii doporucenych videich.
Youtube kromé poctu sledujicich eviduje také dobu sledovani videa uzivatelem, pocet

a pomér mezi kliknutim ,, To se mi libi“ a ,, To se mi nelibi*.!®

Influencer marketing
Influencer je uzivatel socialnich siti ovliviiyjici velké mnozstvi lidi, tim ze sdili obsah, se
kterym souzni mnozi uZivatelé a na zaklad¢ této sympatie ho sleduji. Tyto sledujici mize
inluencer dale ovliviiovat a piisobit na jejich nazory. Spoluprace s influencery mize firmé
umoznit dostat se do bliz§iho povédomi cilové skupiny zdkaznik. Mlize byt domluvena
na zéklad¢ finan¢niho ohodnoceni, které se odviji od kvality daného influencera, trendu,

popularity nebo prostfednictvim barterové spoluprace.!’

3.1.3. Moderni techniky marketingové komunikace

Mysleni spolecnosti a konecného spotiebitele se v pribéhu Casu velice rychle méni

a marketing podniku na n&j musi o to rychleji reagovat. V roce 2022 hraji v marketingu

17 GIL, Carlos. Konec marketingu: oviddnéte trh prostiednictvim svych zdkaznikii na socialnich sitich. Ptelozil Ivana
SYKOROVA. Praha: Grada, 2021. ISBN 978-80-271-1296-8.

18 LOSEKOOT, Michelle a Eliska VYHNANKOVA. Jak na sité: ovladnéte ctyii principy iispéchu na socialnich sitich.
V Brné: Jan Melvil Publishing, 2019. Zadna velka véda. ISBN 978-80-7555-084-2.

19 LOSEKOOT, Michelle a Eliska VYHNANKOVA. Jak na sité: ovladnéte tyii principy iispéchu na socialnich sitich.
V Brné: Jan Melvil Publishing, 2019. Zadna velka véda. ISBN 978-80-7555-084-2.
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velkou roli socidlni sit€ a marketéfi musi peclivé zvazit, jaky obsah zvolit dle cilové skupiny
zakaznikl a nalady ve spolecnosti. U trendd v roce 2022 stale vedou videa a to zejména
kratka, jasna a zdbavna. Proto je velice oblibenou platformou v této dobé TikTok.

Trendy zacaly byt i skutecné véci bez piikrasleni a moderniho vybaveni, proto jsou

oblibené reklamy, naticené na obycejny mobilni telefon pfimo koneénymi spotiebiteli. 2

Mobil marketing
Mobilni marketing vznikl diky rozvoji siti mobilnich operatorti, kdy marketéti touzili po co
nejinteraktivnéj§i a nejrychlej$i komunikaci se svymi zakazniky. Mobilni kampan
predstavuje v pruméru 15 % responze, coz cca trikrat vice presahuje tradicni propagacni
metody jako direct marketing nebo telemarketing. Zarovein poméha redukovat akvizi¢ni
naklady o vice nez 20 %. Mobilni marketing je velice GspéSny, coz mulzeme zjistit
ze statistik, které uvadéji, ze 94 % textli je precteno a 23 % pieposilano prateltim.

Mobilni marketing miize mit vice podob. MuZe nahradit nebo doplnit tradi¢ni metody
promotion konkrétné kupony a call centra. Tato kampan je pro firmu levnéjsi a dosahuje
vetsi responze. Diky tomuto typu marketingu muize firma budovat znacku, protoze
umoznuje dobrou interakci se zakaznikem. Pokud firma cili na skupinu teenagerd, jedna se
o virovy marketingu, ktery spoléhd na silny kreativni koncept spojeny s preposilanim
obsahu ptatelim. Databiazovy marketing umoziuje propojovat kluby loajality, je vSak
potieba souhlas spotiebitele.

Mobil marketing mize mit formu soutéze, SMS hry, Interaktivni platformy,

odménovani, kuponi, pozvanek atd.?!

E-mail marketing
E-mailing je vyznamnou soucasti direct (pfimého) marketingu. Pokud mluvime o nakladech,
E-mailing patfi mezi mén¢ narocné formy marketingu. Naklady ve vétSin¢ piipadi zahrnuji
pouze zakoupeni mailing listu, vyrobu a rozeslani uzivatelim ptip. ndklady na agenturu.
DalSimi vyhodami e-mail marketingu je flexibilita a rychlost. Rozeslané e-maily se
k pfijemcim dostanou okamzité. Piijemce se snadno mulze prostiednictvim e-mailu

prokliknout na uvedeny odkaz na webovou stranku.

20 LANGEROVA, Jana. 2022. Trendy v marketingu. Podnikatel [Online]. [cit. 28.11.2022]. Dostupné z:

https://www.podnikatel.cz/clanky/trendy-v-marketingu/
2L FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., t0z8. vyd. Praha: Management Press, 2011. ISBN 978-80-

7261-237-6.
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Jako s kazdou formou marketingu se i s e-mailingem poji nékolik problémi.
Nejzavaznéjsim je moznost zavadéni promo slozek v e-mailové schrance. Komeréni e-mail
se tedy nemusi uZzivateli dostat do primarni posty a je tedy mén¢ pravdépodobné, ze si tento
e-mail prohlédne. Marketéfi tedy hledaji rizné zplsoby, jak pfizplsobit e-mail tak, aby se
do této primarni posty dostal. Dalsi stinnou strankou této formy je nutny souhlas se zasilanim
marketingového sdéleni a celd fada technickych opatfeni.

Dtlezitym aspektem pro toto marketingové sdéleni je fakt, Ze musi byt e-mail
pro zékaznika relevantni, ¢ehoz se dosahne, kdyz piijemce tohoto sd¢leni odesilatele zna
napf. diky vérnostnimu programu a méa k nému pozitivni vztah a divéru.

E-mailing mize byt skutecné efektivni formou napf. diky vhodné zvolenému
pfedmétu e-mailu, coz pfiméje piijemce e-mail oteviit. Tento open rate se pohybuje
mezi 30 % a click-through-rate kolem 25%. Pfed odeslanim je také dileZzité testovani variant

obsahu. Obecné pravidlo zni, ze jedna nabidka méné t¥i§ti pozornost. 2

Event marketing
V ptipadé¢ Event marketingu je propagace znacky nebo produktu vedlejSim produktem.
Marketér si v tomto pfipadé musi byt védom toho, Ze ucastnici této akce pfisli kvili jinym
lakadlim a nikoliv, aby se dozvédé€li o této znacce ¢i produktu. Je velice diilezité vybrat
takovy typ lakadla nebo akce, ktera bude s produktem souviset a budou se navzijem

propojovat.??

Guerilla marketing
Guerilla marketing patii mezi typy marketingu, které nepotiebuji vysoké zdroje financovani.
mohou je tedy vyuZzivat i mensi podniky. Doslovny pteklad tohoto slova je ,,partyzanska
valka“. Tento pieklad velice dobfe charakterizuje Guerilla marketing. Nejspolehlivéjsi

taktikou pro tento typ je jasné zaméfeni cild, zdsah na neocekdvaném misté a nasledné

okamzité stazeni. Casto tento typ marketingu balancuje na okraji dodrzeni zakona.2*

22 K ARLICEK, Miroslav. Marketingovai komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a doplnéné
vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8.

B FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., t0z8. vyd. Praha: Management Press, 2011. ISBN 978-80-
7261-237-6.

24 BACUVCIK, Radim a Lenka HARANTOVA. Socidlni marketing. Zlin: Radim Baguv¢ik - VeRBuM, 2016. ISBN
978-80-87500-80-4.
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Viral marketing
Nézev této formy marketingové komunikace prameni z pfirovnani k virové pandemii.
Viralni marketing funguje na bazi samovolného Sifeni bez kontroly iniciatora. Obsah
a zpracovani této formy marketingu musi byt natolik zajimavy a originalni, Ze ji budou lidé
Sifit vlastnimi prostfedky dale. Vyhodou jsou nizké naklady diky tomu, ze firma nemusi
platit za reklamni nosice. Jediné néklady, které pro tuto reklamu firma vynalozi, jsou naklady

na zpracovani. >

Buzz marketing
Buzz marketing je pomérné levna forma marketingu. Musi se vSak zaméfit na to, aby byl
dostatecné dobry koncept ktomu, aby se Buzz marketing $§ifil a byl zajimavy
jak pro vetejnost, tak pro media. Jde vétSinou o originalni, neobvyklé az kontroverzni téma,
kdy se ¢asto vyuziva humornd, skandélni ¢i tajemnd témata Casto spojovana se slavnymi

osobnostmi. 2°

Ambient marketing
Podstatou Ambient marketingu je umistovani reklamy na neobvykla mista. Ve chvili, kdy je
reklama zajimavé zpracovdna na neobvyklém misté, je pro zdkaznika velice atraktivni
a zajimava. Tento typ marketingu je vSak velice omezeny diky tomu, Ze pokud jsou takova
mista Castéji opakovana, uz se nejednd o Ambient marketing. Mista, kterd kdysi byla

jedine¢na a nazyvala se Ambient, jsou dnes mnohdy oby¢ejnymi reklamnimi nosiéi. 2’

25 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela prepracované vydani. Praha: Grada Publishing,
2019. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0787-2

26 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela prepracované vydani. Praha: Grada Publishing,
2019. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0787-2

27 BACUVCIK, Radim a Lenka HARANTOVA. Socidlni marketing. Zlin: Radim Baguv¢ik - VeRBuM, 2016. ISBN
978-80-87500-80-4.
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4. Prakticka kapitola

V této Casti bakalaiské prace budou podrobné rozebrany formy marketingové komunikace
firmy Centrum Stromovka, o které se pro centrum stard marketingova agentura
Inveo.czs.r.0. a tyto formy budou nasledné¢ zhodnoceny. Naésledné¢ sestaveni
kvantitativniho Setfeni pomuze k lepsi predstavé o fungovani marketingové komunikace

a navrhiim novych opatfeni.

4.1. Charakteristika marketingové agentury

Firma Inveo.cz s.r.o. je soucasti holdingu V-Sharp Ventures SE. Plsobi na B2B trhu jiz
10 let v oblasti e-commerce, zaméfuje se na realizaci a nasledny management webu
a zéroven zékazniktim fidi on-line marketing, od vykonnostniho, pfes spravu socialnich siti,
az po E - mail marketing na bazi full-service. Firma je rozdélena na tii tymy. Tym .NET se
zamé&iuje na vyvoj, PHP tym vytvari web nebo e-shop na miru a Marketingovy tym se stara
o socialni sit¢, E-mail marketing, SMS marketing, PPC reklamu atd.

Marketingovy tym je slozen z Account manazerd, kteti pfimo komunikuji s klienty
a sleduji realné vysledky a specialistil na jednotliva odvétvi tj. socidlni sité, copywritting,
grafika, E-mailing, SMS, PPC reklama. Mezinejvyznamngj$i klienty patii
DODO Czech, s. r. 0., L’OREAL Ceska republika, s. r. 0., J&T banka, a.s.,
ASKO - NABYTEK, spol. s. 1. 0., ALPINE PRO, a.s.,  Prazskd plynarenska, a. s.,

Hyperinzerce, s. 1. 0. a také samoziejmé& Centrum Stromovka.

4.2. Charakteristika firmy

Centrum Stromovka je nakupni centrum o rozloze 15 700 m2 nachazejici se v prazskych
HoleSovicich mezi ulicemi Strojnicka, Veletrzni a U studanky na okraji stejnojmenného
parku Stromovka, nejvétsiho parku v Praze, v jehoz duchu se nese i cely vizual tohoto centra.

Na tiech patrech se nachazi 88 obchodt a sluzeb. Polovina druhého patra je vvclenéna
15 restauracim. Toto misto urené pro stravovani se nazyvad PARKet a zdkaznik zde nalezne

restaurace, bistra a klasické fast foody. 2

28 Obchody a sluzby — Centrum Stromovka. Homepage — Centrum Stromovka [online]. Copyright © Centrum Stromovka

[cit. 01.02.2023]. Dostupné z: https://www.centrumstromovka.cz/obchody-a-sluzby/
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Majitelem tohoto obchodniho centra je firma Lordship property, a. s. zabyvajici se
vyhledavanim investi¢nich pfilezitosti v oblasti nemovitosti, manazerskym a technickym

fizenim projekt pfi vystavbé a spravou nemovitosti.?
4.3. Analyza marketingové komunikace Centra Stromovka

Pomoci firmy Inveo.czs.r. 0., kterd mi poskytla potfebné materidly jsem zanalyzovala
marketingové poc¢inani Centra Stromovka. V nésledujici kapitole je popsdn Brand manuél
centra, skupiny na které centrum cili, internetové rozhrani a velice mladd forma

marketingové komunikace - reklama v navigaci Waze.
4.3.1. Brand manual

Jako zéklad kazdého spravného vedeni marketingu a grafického zpracovani znacky,
i Centrum Stromovka ma sviij brand manual, kterého se musi drzet a je voditkem pro tvorbu
formatd vystupu. Soucésti tohoto manudlu je logo, pouzivané grafické prvky, Sitkové
a vyskové vizualy pro off-line a on-line formaty. Vse je sladéno do ikonické zelené barvy,
kterd tvofi asociaci ke stejnojmennému parku. Centrum svij brand manual roku 2022

obménilo viz odstavec nize Vizualy.

Logo
Logo v zakladni varianté obsahuje logotyp s ndzvem firmy, kde je pouZzito velké pismo
s mezerami, pficemz slovo Stromovka je zvyraznéno tuénym pismem véEtSi velikosti.
Nad logotypem se nachdzi graficky prvek zelené barvy péti kruhii, které predstavuji korunu
stromu. Oblouk modré barvy uzavira spodni ¢ast loga. Logo také mulize znacka pouZzivat

ve formé peceti, kde se nachazi pouze graficky prvek ,,koruny stromu*.

29 FOREIJT, J. (n.d.). Lordship a.s. [online]. [cit. 01.02.2023]., Dostupné z: http://www.lordship.eu/cs/o-nas
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Obrazek 3 Logo Centra Stromovka
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Zdroj: Brand manual Centra Stromovka

Vizualy
Vizudly pro marketingovd ozndmeni ndkupniho centra mohou byt ve varianté Sitkové
nebo vyskové. Pro tyto vizudly se do roku 2022 pouzivaly vyrazné hranaté zavorky jako
hlavni graficky prvek. Nyni hranaté zdvorky nahradil oblouk oddélujici prostor s textem
od obrazku. Vizualy maji bily podklad, na kterém je umisténo logo nebo jiny text
napi. ndzev akce, ke které se vizual vztahuje. Poslednim prvkem je zépati v zelené barve

obsahujici adresu nakupniho centra, pfip. loga ndjemcu v bilé barvé v maximalnim poctu 7.

Obrazek 4 Vyskovy vizual Centra Stromovka
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Zdroj: Brand manual Centra Stromovka
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4.3.2. Cilové skupiny

Urceni cilové skupiny zdkaznikd firmy je velice dualezité pro stanoveni marketingové
strategie viz Teoreticka kapitola odstavec Komunikace str.6.

Centrum Stromovka se snazi oslovit pfevazné matky s détmi. Pro tuto skupinu
poradd ndkupni centrum napf. kazdou sobotu divadélko zdarma pro déti od 3 do 9 let
ve druhém patie ndkupniho centra.

Dalsi zvolenou cilovou skupinou jsou lidé Zijici v blizkém okoli, resp. na Praze 7.

Lidé pracujici pobliZ v nedalekych nebo pfimo v centru umisténych kancelatich,
ktefi vyuziji obédové pauzy nebo cestu zprace k navstévé ndkupniho centra, patii

do posledni cilové skupiny centra.

4.3.3. Webové stranky

Na webovych strankdch Centra Stromovka muze zdkaznik najit seznam obchodil
a restauraci, informace o konceptu PARKet, fitness, parkovani, novinkéach, akcich apod.
Na konci nabidky jsou uvedeny klasické informace s kontakty, oteviraci dobou, adresou
a mapu usnadnujici cestu do centra. Webové stranky jsou dostupné v ceském i anglickém

jazyce.

Obrazek 5 Nahled webové stranky Centra Stromovka
s ! v

STROMOVKA  Prokazdyden Q

* 0obchody Lidl Restaurace i PARKet ~ Détsky
a sluzby koutek
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Zdroj: Centrum Stromovka. Homepage — Centrum Stromovka [online]. Copyright ©

Centrum Stromovka [cit. 01.02.2023]. Dostupné z: https://www.centrumstromovka.cz
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4.3.4. E-mail marketing

Rozesilani e-mailovych ozndmeni je centrem uZzivdno nepravideln¢ pfevazné za cilem
zvySeni povédomi o probihajicich akcich nebo novinkéch v centru. Pro sbirani adres,
na které se e-mailovd ozndmeni zasilaji, pouzivd centrum Wi-Fi sit. Pokud se chce
navstévnik na tuto sit’ pfipojit, je nutné zadat e-mailovou adresu a souhlasit se zasilanim e-

mailovych ozndmeni.

4.3.5. PPC reklama

PPC reklama umoziuje preferenci piedplacené stranky pied strankou nalezenou klasickym
vyhledavanim viz teoretickd kapitola 2.2.2. Typy reklam. V ramci PPC kampani
pro Centrum Stromovka vyuzivd Inveo.czs.r.o. reklamni systémy Google Ads
a Seznam Sklik. V obou pfipadech se zamétuji primarné na reklamu ve vyhledavani Googlu
resp. Seznamu.

Kromé pokryti brandovych dotazli se kampané soustfed’uji na vyhledavaci dotazy
souvisejici jednak s parkovanim a déle s obchody a sluzbami, které Centrum Stromovka
nabizi. Z divodu maximalni relevance reklamy je zobrazovani vSech reklam omezeno
geolokacnim cilenim na Prahu 7 a rddius 3 km kolem obchodniho centra. Nejvétsi mnozstvi
navstév generuji po brandovych vyhledavacich dotazech pravé dotazy na parkovani, dale
na restaurace a fitness. Zminéné kampané ve vyhledavani jsou dale doplnény bannerovou
kampani v obsahov¢ siti Google, u které je pouzito stejné geolokacni cileni. Optimalizace

probiha na urovni volby konkrétnich kli¢ovych slov ve frazové a piesné shodé.

4.3.6. Socialni sité

Socialni sité centra spravuje firma Inveo.cz s. r. o.. Centrum Stromovka ma svoji stranku
na 3 socialnich sitich: Facebook, Instagram a nové od roku 2022 i TikTok. Obsah
zvefejiiovany na Facebooku a Instagramu je totozny. Pro Tiktok vytvaii kratkd videa,

a n¢ktera z nich jsou zvefejiiovana i na instagramovém profilu.

Facebook
Facebookova stranka centra funguje od roku 2015, kdy se stranka nazyvala ,,Palac
Stromovka“. V roce 2017 byl ndzev zménén na ,,Letnd Obchodni Centrum*, a od roku 2019

nese nazev ,,Centrum Stromovka®.
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Nyni (tnor 2023) ma stranka 8 758 sledujicich viz Pfiloha 1. Tito uZzivatelé patii
spiSe k pasivnim sledujicim, a reaguji na ptispévky ziidkakdy.

Facebookovou stranku sleduji z 65,6 % zeny a nejcastéjsi v€kovou kategorii sledujici
facebookovou stranku centra je rozmezi 35 — 40 let véku viz Ptiloha 1.

Nejvétsi uspéch na strdnce maji soutéze, ozndmeni o probihajicich akcich
nebo oznameni o slevach jednotlivych obchodti.

Logo na profilové fotce je zvoleno pro rychlou a spravnou identifikaci facebookové
stranky. Kazdy mésic je zvetfejiovano 12 postil, ke kterym mé Centrum Stromovka
jesté povinnost zveiejnit prispévky od ndjemci na prani, které predstavuji cca 60 % obsahu.
K tomuto poctu zvetejiiovanych piispévkill jsou nyni (tnor 2023) zvetejiilovany navic posty
o oznameni détskych divadélek, které porfada centrum kazdou ned¢li.

Uvodni fotka stranky je ob&asné a kratkodob& ménéna v zavislosti na roénim obdobi,
svatcich nebo probihajicich akcich. Stalou fotkou je vSak zpracovana grafika asociovana
stejnojmennym parkem s napisem ,,Nakupy v zeleném srdci Prahy*.

Centrum Stromovka vyuziva i placené propagace facebookové stranky. Propagovany
obsah je v kompetenci PPC specialisty firmy Inveo.cz s. r. 0., ktery voli tyto posty sam
v ramci mésicniho planu. V piipadé potieby propagace konkrétniho postu, zazada u PPC

specialisty marketingova manazerka Centra Stromovka.

Instagram
Instagramovy profil ,,Centrum Stromovka* funguje od roku 2019. Od tohoto roku zvetejnila
stranka ptes 500 ptispévki (tinor 2023) a k tomuto datu ji sleduje 1860 sledujicich. Tito
sledujici jsou ze 70,6 % zZeny. Nejcastejsi vékovou kategorii sledujici instagramové stranky
centra je rozmezi 25 — 34 let v€ku viz Pfiloha 1.

V biografickém popisu stranky je uvedena aktualni oteviraci doba obchodniho centra
a zvlast 1 oteviraci doba pfislusného supermarketu. Zaroven je zde zvetejnén i odkaz
na webové stranky.

Obsah na instagramovém profilu se shoduje se zvefejilovanymi piispévky
na facebookové strance.

Pro vétsi dosah instagramového profilu, ma centrum stanovené povinné hashtagy
#centrumstromovka a #letna. Dal§imi pouZivanymi hashtagy jsou #stromovka, #praha,
#praha7, #holesovice, #nakupnicentrum, #nakup, #nakupy a dale hashtagy souvisejici

s obsahem daného piispévku.
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Stejné jako pro facebookovou stranku i pro instagramovy profil vyuziva centrum

placenou propagaci.

TikTok
Od roku 2022 se Centrum Stromovka rozhodla nasledovat nové trendy kratkych videi
na TikToku. Obdobi zafi — prosinec 2022 bylo pro TikTok centra obdobim zkuSebnim.
Za toto obdobi pfidalo Centrum Stromovka 11 videi, na které se ji podafilo naldkat
28 sledujicich, 7 486 shlédnuti a 463 likli celkem a vyzkouselo vice typti obsahu. VSechna
videa jsou dle trendil natdCena na mobilni telefon, aby piisobila autenticky a na tuto socialni
sit’ dobfe zapadla.

Nejvétsi pocet shlédnuti mélo video s vyhlaSenim soutéze. Nejvice likli nasbiralo
video, které celé centrum predstavuje a podava divakovi tipy, co v centru nalezne. Druhé
video s nejvyssim poctem ,,To se mi libi* a divaky nejvice uklddané video bylo inspirovano
nejnovéjsimi trendy. Toto video nema informacni charakter a je zaloZeno pouze na pobaveni
divéka, coz ptesné odpovidé nejoblibenéjsimu obsahu této socialni sité. I presto, Ze je zatim
cely profil organicky, méla vétSina videi vysokou impresi v porovnani s organickym
obsahem na Facebooku a Instagramu.

Tato videa byla soucasné zvetejnéna i na instagramovém profilu, kde byly organicky

dosazen¢ interakce s uzivateli nékolikrat vyssi nez u standardnich postt.

4.3.7. Reklama v navigaci Waze

Navigace Waze patii spolu s Google mapami k nejoblibenéjSim a fidi¢i nejvyuzivangj$im
navigacim. Waze je bezplatna navigace, ktera fidi¢i poskytuje aktualni informace o dopravni
situaci. Je pfedevsim zaloZend na socilni interakci mezi fidi€i. V této navigaci ma Centrum
Stromovka spustény dva typy kampani: PIN a Search.

Diky kampani PIN se uzivateli s Waze navigaci zobrazi banner s moznosti zastaveni
v Centru Stromovka, v pfipad¢, ze se nachédzi v okoli 10 km od tohoto centra. Tato kampai

dosahuje vysokych poctl zobrazeni.
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Obrazek 6 PIN kampan v navigaci Waze
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vy szt 3 obchody

&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kampan Search je zalozena na upfednostnéni Centra Stromovka ve vyhledavani.
Pokud uzivatel napiSe cokoliv podobného nazvu centra, na prvnim misté se vzdy zobrazi
pravé Centrum Stromovka. Tento typ kampané je spojen s probihajici formou placené
inzerce, coz je v ptipadé Centra Stromovka pravé PIN kampan, a diky ni je zdarma.

Tento typ kampané neni zatim konkurenci pfili§ ¢asto vyuZzivan.

Obrazek 7 Search kampan v navigaci Waze
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3.8. Event marketing

Event marketing viz teoretickd kapitola 2.3.3. Event marketing je forma marketingové
komunikace zaloZzena na uspofadani akce za ucelem propagovani znacky. V ptipadé Centra
Stromovka se potada akce za Gcelem navstiveni samotného centra. Diky tomu, Ze centrum
uspotada akci pro vetejnost, potencialni zdkaznik navstivi toto centrum. Béhem akce mize
mit zajem o navstévu obcerstveni piip. po skonceni akce navstivit obchody, které se v centru
nachazi. Tim se z navs$tévnika, mize stat zakaznik. Dal§im divodem potfadani takové akce
je rozsifeni centra do povédomi Sir$i vefejnosti.

Centrum Stromovka potada spoustu akci tematicky zamétenych na obdobi svatka
(Vanoc¢ni trhy, adventni koncerty, Halloweenské tvoreni, MikuldSska nadilka apod.).
Kromeé jiné¢ho, centrum také porada divadélka zdarma pro déti od 3 do 9 let nebo koncerty.

Lakavé dekorace a vyzdoba centra je také oblibenym cilem pro fotky a selfie navstévnikd.

4.3.9. Off-line reklama

Centrum Stromovka mé& za rok 3-4 kampané, kdy pro kazdou kampan vyuziva
cca 10 Bill - boardl. Tyto Bill - boardy jsou rozmistény po Praze 6 a Praze 7. Pro reklamu

vyuziva centrum také digitalni Citylighty a reklamni prostory na eskalatorech.

4.3.10. Shrnuti vysledku analyz

Nemalou vyhodou tohoto ndkupniho centra je asociace se stejnojmennym parkem
Stromovka, kde i centrum velice chytfe vyuZilo celkovy vizual spojeny s nim. Zakaznik si
mize snadno zapamatovat logo a celkovou estetickou stranku centra.

Centrum ma své webové stranky, vyuziva socidlni sit¢ Facebook, Instagram a nové
1 TikTok. Na socidlnich sitich Facebook a Instagram ma Centrum Stromovka placenou
propagaci piispévkll. Funguje jim také E-mail marketing. V navigaci Waze maji
pfedplacenou kampan PIN a diky ni funguje i kampait SEARCH. PPC reklamu maji
nastavenou na Googlu a Seznamu, ktera se zaméfuje na klicova slova. Tato reklama je
omezena geolokac¢nim cilenim na Prahu 7. Silnou formou marketingové komunikace centra

je Event marketing.

27



Responzivita webové stranky
Test optimalizace webové stranky na mobilnich telefonech pro Googlebota nebyl pfilis
uspésny. Prvky urcené k prokliku se nachézi ptilis blizko u sebe a 27/62 zdrojii se nepodafilo
nacist. Déle je na mobilnim zafizeni text pro ¢teni piili§ maly.

Co se tyce hodnoceni pouhym okem responzivity webové stranky, je ptizpisobitelna
vétSimu mnoZzstvi velikosti telefonnich zafizeni, tabletd i pocitaci. Pokud si vSak
prohlédneme zobrazeni webové stranky na menSim telefonu, mizeme vidét, ze se logo
a misto uréené k vyhleddvani ptrekryva viz Obrazek ¢.8. Horni liSta obsahujici menu se
neroluje spoleéné srolovanim uzivatelem po strance, coz je velice pfinosnd funkce
webovych stanek.

Na webové strance prizptisobené vétSimu zatizeni je hned na ivodni strance velice
dobfe umisténa mapa centra, chybi vSak na hlavni strdnce mobilniho zafizeni, pro usnadnéni
orientace v centru.

Webova stranka obsahuje jesté nékteré staré grafické prvky, které jiz nejsou zahrnuty
v novém brand manuélu centra.

Z ostatnich hledisek je webova stranka Centra Stromovka velice pfehlednd a uzivatel

se dozvi vSechny potfebné informace.

Obrazek 8 Zobrazeni webové strdanky na mensim typu mobilniho zarizeni

— O
= Menu  wxeenicex Vyhledat...
STROMOVKA

Jsme tu pro vas
o R
\7.dni vitydnu

CENTRUM STROMOVKA

-\
(XN

Zdroj: Centrum Stromovka. Homepage — Centrum Stromovka [online]. Copyright ©
Centrum Stromovka [cit. 01.02.2023]. Dostupné z: https://www.centrumstromovka.cz
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Hodnoceni E-mail marketingu
E-mail marketing je Centrem Stromovka vyuzivan zfidkakdy pouze pro oznameni
o budoucich akci. Co se ty€e ziskavani novych kontaktli, centrum vyuziva pfipojeni
na Wi-Fi sit pomoci zadani e-mailové adresy s naslednym souhlasem s odbérem

E - mailového oznameni.

Hodnoceni socialnich siti Centra Stromovka
Zvetejnovani pfispévki na facebookové i instagramové strance centra funguje v pomérné
pravidelnych intervalech, coz je spravna cesta pro udrzeni a ziskani novych sledujicich.
Prispévky sdilené na sociélnich sitich jsou lakavé, plné informaci a grafika plsobi Cisté
a s dirazem na detail.

Vzhledem k povinnosti centra zvetfejilovat pfispévky od néjemct, nejsou
tyto piispévky a piispévky samotného centra pfili§ sjednocené. Grafiku i text pfispévku
dodéva centru najemce, proto se tyto aspekty v fadé€ piipadi lisi od Gipravy a vizudlni stranky
ptispévku centra.

Socialni sit€¢ nemaji piili§ vysoky dosah, kvili propagaci nizkého poctu piispévkil
a pouze obcasného zvetejnovani Reels videi. Influencer marketing viz Teoreticka kapitola

odstavec Influencer marketing str.15 neni centrem na socialnich sitich vyuzivan.

Hodnoceni Event marketingu
Event marketing je pro Centrum Stromovka velice pifinosnou formou marketingové
komunikace. Centrum potada rizné akce pro nalakani navstévnik. Oznameni o akcich byva
zasilano e-mailovym oznamenim, zvetfejnéno a vétSinou promovano na socidlnich sitich.
Pii potfadani takovych akci je dulezité si uvédomit, na koho je tato akce cilena. Centrum

porada prevazné akce, pro matky s détmi, které patii do jejich hlavni cilové skupiny.
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4.4. Vlastni vyzkum

Pro vyzkum marketingové komunikace bylo vyuzito kvantitativniho Setfeni ve formeé
dotazniku obsahujicitho 18 otazek. Béhem néckolika dni bylo nasbirdno 120 odpovédi

s prumérnym ¢asem stravenym vypliiovanim 3 minuty.

4.4.1. Otazky v dotaznikovém Seti‘eni

Z celkového poctu 18 otazek bylo 11 otdzek s moznosti jedné odpovédi, 4 otazky, u kterych
si mohl dotazovany zvolit vice nez jednu moznou odpovéd’, a zbylé 3 oteviené otazky byly
urc¢ené k vlastnimu doplnéni dle uvazeni respondent.

Vsechny otazky jsou uvedeny v Ptiloze 2.

Otazka ¢.1 Kolik Vam je let?
Pro zatazeni respondentli do vékové skupiny a dal$i analyze odpovédi, byla zvolena otazka
tazajici se na vék. Dotazovany mél na vybér z deviti moznych odpovédi, kdy horni hranice
byly zvoleny 15, 18, 21, 25, 30, 40, 50 a 64 let. Zvoleni téchto v€kovych skupin slouzilo
pro zlepseni ptedstavy o dotazovaném a jeho Zivotnim stylu.

Z grafu je patrné, ze nejvice dotazovanych tj. 34 patii do vékové skaly 26 — 30 let.
Druhou nejcastéji vyplnénou vékovou kategorii je 22 — 25 let, dale 19 — 21 let a 31 — 40 let.

Dalsi v€kové kategorie byly vypliujicimi zvoleny v niz§im rozsahu.

Graf 1Kolik Vam je let?

34
25
21
20
13
4
3
0 0

26-30let 22-25let 19-21let 31-40let 41-50let 51-64let 15-18let 65 avice Do 15 let

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢.2 Jaké je VaSe pohlavi?
Pro dalsi ptfedstavu o dotazovanych byla zvolena otdzka tdzajici se na pohlavi respondentti
a slouzici k nasledujici analyze odpovédi.

Nejvice odpovédi bylo ziskdno od Zzen. Konkrétné se dotazniku zic¢astnilo 84 zen
tj. 70 % z celkového poctu dotazovanych. Muzii se zacastnilo pouze 36 tj. 30 % z celkového

wrwe

centra viz Pfiloha 1 a celkovou navstévnosti.

Tabulka 1 Jaké je Vase pohlavi?

Pohlavi Responze Podil
Zena 84 70%
Muz 36 30%
Jiné... 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢.3 V jaké blizkosti bydlite od nakupniho Centra Stromovka?

Otazka na bydlisté je pro analyzu odpovéedi velice dulezitd. Centrum Stromovka se nachazi
v $ir§im centru Prahy, s ¢imZ se poji cileni tohoto obchodniho centra.

36 dotazovanych bydli v dojezdové vzdalenosti 15 minut od tohoto obchodniho
centra, 33 dotazovanych mimo Prahu, 27 respondentii bydli ve vétsi dojezdové vzdalenosti,
ale stale v Praze a 24 lidi v blizkosti pésky. Nejvice dilezité odpovédi pro tuto analyzu jsou
odpoveédi od lidi, ktefi bydli pési chizi a v dojezdové vzdalenosti 15 minut od obchodniho

centra.

31



Graf 2 V jake blizkosti bydlite od Centra Stromovka?

27
24

V dojezdové blizkosti 15 Mimo Prahu Ve vétsi dojezdové V blizkosti pésky
minut blizkosti ale stale v Praze

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢.4 Jste stalym ziakaznikem Centra Stromovka?
Ctvrta otdzka byla sméfovana k nav§tévnosti centra. Nejéast&jsi odpovédi dotazovanych
bylo, ze centrum navstévuji ¢astéji do mésice, dale cca jednou za pllroku se stejnym poctem
odpovédi jako dotazovani, kteti zde byli pouze jednou a nasleduji dotazovani, ktefi centrum

navstévuji cca jednou za mésic.

Graf 3 Jste stalym zakaznikem Centra Stromovka?

23 23
20
n
10
5
Ano, ¢astéji do Ano, cca Ne, byl/a jsem Ano, cca Ano, cca Ne, nikdy jsem Ano, kazdy
mésice jednou za zde jednou jednou za jednou za rok v Centru den
pllroku mésic Stromovka

nebyl/a

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navstévnost dle mista bydlisté
Na zaklad¢ srovnani navsStévnosti se vzdalenosti bydlist€¢ od Centra Stromovka, je
z Piilohy 3 Navstévnost dle mista bydlisté patrné, ze 1idé zijici v nejuzsi vzdalenosti

W

od centra tedy v blizkosti p&si chiizi navstévuji Centrum Stromovka nejcastéji. Naopak lidé
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cey

zijici ve vétsi dojezdové vzdalenosti v Praze navstévuji centrum nejméné Casto. Tento jev
muze byt zpiisobeny vyskytem jiného obchodniho centra v blizkosti bydlisté téchto lidi.
Pro vypocet jsem pouzila metodu hodnoceni. Intenzitu navstévnosti jsem ohodnotila
s hodnotami v tabulce, které jsem ke kazdému typu vzdalenosti bydlisté od centra secetla
andsledn¢ vydélila celkovym poctem vyplnénych v jednotlivych typech bydliste.
Tento primér hodnoceni u kazdého typu vzdalenosti bydlisté jsem jiz mohla mezi sebou

porovnat a tim zjistit, kteti dotazovani nav§tévuji centrum nejcastéji a naopak.

Navstévnost dle véku
Z pruzkumu srovnani intenzity navstévnosti a véku vyplyva, Ze nejcastéji navstévujici
vékovou skupinou dotazovanych byli lidé ve véku 26 — 30 let. Naopak nejméné navstévujici
veékovou skupinou je 51 — 60 let viz Ptiloha 4 Navstévnost dle véku. Tento vysledek mize
byt dan zvolenim cilovych skupin Centra Stromovka viz kapitola 3.2 a Zivotnim stylem dané
vékové skupiny.

Vypocet tohoto zjisténi probihal stejné jako u ptfedchoziho srovnani navstévnosti

a mista bydliste.

Navstévnost dle pohlavi
Intenzita navstévnosti dotazovanych Zen je dle Pfilohy 5 Navstévnost dle pohlavi vyssi,
nez intenzita navstévnosti dotazovanych muzu. Tento jev neni piekvapivy na zdkladé
hlavniho charakteru ndkupniho centra.

Vypocet tohoto zjisténi probihal stejné jako u ptfedchozich dvou priizkumi porovnani

navstévnosti.

Otéazka €. 5 Z jakého diivodu nav$tévujete Centrum Stromovka?
Otazka tdzajici se respondentd na divod ndvstévy umoznila vice moznych odpovédi.
Protoze je centrum ur¢ené k nakupovani, nejcastéjsim diivodem navstévy dotazovanych jsou
oblibené obchody nebo restaurace. Dal$im nejcastéjSim diivodem navstévy je probihajici
akce. Tento diivod souvisi s marketingovou strategii centra. Dotazovani, kteti zaSkrtli jiny
divod byli z 50 % ti, ktefi v centru nikdy nebyli. Zbylych 50 % tj. 10 odpovédi se déli mezi
diivody napft. navstéva posilovny nebo prislusného supermarketu. Stejny pocet 19 odpoveédi

ziskaly moznosti, kdy lidé pracuji nebo bydli v okoli a zastavi se v centru cestou kolem.
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Graf 4 Z jakého ditvodu navstevujete Centrum Stromovka?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 6 Navstivil/a jste nékdy néjakou akci probihajici v Centru Stromovka?
Sesta otazka byla sméfovana na vyse zmifiované akce, které poradd Centrum Stromovka
za uCelem naldkéani lidi k néavstéveé. 46 respondentti odpoveédélo, ze o akcich doposud
nevédeli. 40 dotazovanych nékterou z akci jiz navstivilo a 34 respondentl zadnou z akci
nenavstivilo, ale o akcich védi. Z tohoto zjisténi je patrné, ze témét 62 % dotazovanych jsou
si o probihajicich akcich védomi, avSak z toho pouze 54 % na tuto akci pfislo. Divodem

miZze byt nezajimavost akce z pohledu jednotlivce.

Graf 5 Navstivil/a jste nékdy nejakou akci probihajici v Centru?

® Ne, nevédél/ajsem...
Ano, navstivil/a

Ne, ale jsem si véd...

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otéazka ¢.7 Pokud jste nékterou akci navstivil/a, dopliite prosim, jakou.
Prostfednictvim sedmé otazky jsem chtéla zjistit, kterd akce byla nejnavstévovanéjsi. Tato
informace by mohla byt velice prospésna pro budouci pldnovani novych akci.
U dotazovanych jsou nejoblibenéjsi Détska sobotni divadélka, ktera nasbirala 16 responzi.
Druha spolu s tfeti nejoblibengjsi akci dotazovanych byly z obdobi Vanoc.

Back to friends s herni zonou se umistila na ctvrtém misté. Béhem této akce se mohli
navstévnici zapojit do soutéze o Xbox, kterd méla i na socidlnich sitich nemaly spéch. Dalsi

zminované akce byly Dynobrani, Mimoni, Mikulas, Brusleni a Dinosaufi.

Tabulka 2 Nejcastéji navstévované akce

Nejcastéji navStévované akce

Akce responze
Détskd sobotni divadélka 16
Adventni koncerty 14
Vanocni trhy ve Stromovce 10

Back to friends s herni zonou 6
Dynobrani ve Stromovce 4
Mimoni ve Stromovce 3
Mikulas ve Stromovce 2
Brusleni 1
Dinosaufi 1
celkem 57

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otézka ¢.8 Pokud jste takovou akci nékdy navstivil/a, jak jste se o ni dozvédél/a?

Osma otdzka byla sméfovana na ty respondenty, ktefi n€kterou z potfadanych akci navstivili,

a tazala se, jak se o ni dozvédéli. Nejvice, konkrétné 70,77 % dotazovanych odpovéedélo,

ze se o akci dozvédeli ze socialnich siti. 16,92 % dotazovanych navstivilo potadanou akci

na zaklad¢ doporuceni. 7,69 % respondentl se o akci dozvédélo prostfednictvim tiSténé
podoby a 4,62 % respondenttli z e-mailového oznameni.

Z této analyzy vyplyva, ze nejucinngjSim prostfedkem pro sdé€lovani informaci

o akcich jsou socidlni sité centra.
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Tabulka 3 Zdroj informaci o akcich

Zdroj informaci o akcich
Zdroj Procento odpovédi
Ze socialni sité 70,77%
Na doporuceni 16,92%
Z plakatu 7,69%
Z e-mailového oznameni 4,62%
Jiné.. 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢.9 Sledujete sociilni sité Centra Stromovka?
Devata otazka z dotaznikového Setfeni byla zamétend pifimo na socialni sité centra. Diky této
otazce jsme se dozvedéli, ze 46,7 % dotazovanych sleduje socialni sité Centra Stromovka.
23,3 % dotazovanych o socidlnich sitich vi, ale nejspise pro né socialni sité centra nesdili

dostate¢né zajimavy obsah, aby socidlni sité sledovali. 36 respondentti tj. 30 % ze vSech

dotazovanych, o socialnich sitich doposud nevédéli.

Graf 6 Sledujete socialni sité Centra Stromovka?

30%

23,3%

Ano Ne, doposud jem o nich nevédél/a Ne, ale vim o nich

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Sledovanost socialnich siti dle pohlavi
Procento poctu muzl sledujicich, nesledujicich s povédomim o nich a téch, kteti o nich
doposud nevedéli, je velice vyrovnany. Odchylku mizeme vidét v ptipadé zen, kde je patrné
ze vice jak 50 % dotazovanych Zen socidlni sité centra sleduje.
Celkovy pocet dotazovanych je sice pouze 120, tudiz je tento vysledek pouze orientacéni,

ale diky tomu miizeme odhadnout, Ze socidlni sité centra sleduji spiSe zeny.

Tabulka 4 Sledovanost socidlnich siti dle pohlavi

Sledovanost soc. siti dle pohlavi Pohlavi
Sledovanost Muz Zena Celkem
Ano 30,56% 53,57% 46,67%
Ne, ale vim o nich 36,11% 17,86% 23,33%
Ne, doposud jsem o nich nevédél/a 33,33% 28,57% 30,00%
Celkem 100,00% 100,00% 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sledovanost socidlnich siti dle véku
Dotazovanych ve véku 15 — 18 let sleduje socidlni sité, nesleduje socidlni sité, ale jsou si
jich védomi a téch, kteti socidlni sit¢ nesleduji a doposud o nich nevédéli, je stejné procento.
Nejvice respondentt z vékovych kategorii 19 — 21 let, 22 — 25 let a 51 — 64 let o socialnich
sitich centra doposud nevédélo. Dotazovani ve véku 26 — 30 let z 91,18 % a dotazovani
ve veku 31 —40 let z 60 % sleduji socialni sité centra. Tyto dve vékové kategorie jsou jediné,
které z vétSiho poméru vici v§em dotazovanych v této kategorii socialni sit¢ sleduji. Tento
jev mizeme potvrdit i ze skuteCnych analyz socidlnich siti viz Pfiloha 1 Okruh uZzivatelt

socialnich siti.

Tabulka 5 Sledovanost socialnich siti dle veku

Sledovanost dle véku Vék respondentd
Sledovani 15-18 let 19-21let 22-25let 26-30let 31-40let 41-50let 51-64let
Ano 33,33% 4,76% 20,00% 91,18% 60,00% 38,46% 25,00%
Ne, ale vim o nich 33,33% 19,05% 36,00% 2,94% 30,00% 46,15% 25,00%
Ne, doposud jsem o nich nevédél/a 33,33% 76,19% 44,00% 5,88% 10,00% 15,38% 50,00%
Celkovy soucet 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢.10 Jaké socidlni sité Centra Stromovka sledujete?
Desatéa dotaznikové otazka navazovala na predchozi otdzku ohledné socialnich siti. V tomto
ptipad€ byli respondenti dotazovani na konkrétni socialni sité. Co se tyce Facebooku
a Instagramu je vysledek sledovani velice podobny. V obou ptipadech odpovédélo kolem
40 respondett, Ze danou socidlni sit’ sleduji. Instagram sleduje 50 % z celkovych sledujicich
respondentli. Facebook sleduje 46,51 %. V ptipadé TikToku, bylo mezi sledujicimi
socialnich siti pouze nizké procento sledujicich této socidlni sité. Socialni sit’ TikTok ma
Centrum Stromovka teprve kratkou dobu na to, aby dosahl sledovanosti porovnatelnych

s Uty na Facebooku a Instagramu.

Graf'7 Jake socialni sité Centra Stromovka sledujete?
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Facebook 46,51

Tiktok

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢.11 Odebirate e-mailova oznameni centra?
Ze socialnich siti jsme se bchem jedenacté otazky dotaznikového Setfeni piesunuli
na E - mail marketing centra, kterému neddva takovou prioritu jako ostatnim formam
marketingové komunikace viz kapitola 4.3.4. E-mail marketing, coz miZze byt jednim
z diivodd, pro¢ jednoznacné prevlada negativni odpovéd’ na otazku, zda si dotazovani

nechavaji zasilat e-mailova oznameni.
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Graf 8 Odebirate e-mailovd oznameni Centra Stromovka?

15

Ne Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otéazka ¢.12 Myslite si, Ze jste dostate¢né informovan/a o akcich a novinkach
centra v takovém méritku, ve kterém si prejete?
Dosavadni informovanost staci 90 dotazovanym tj. 75 %. Zbylym 30 respondentiim tj. 25 %

celkovych dotazovanych informovanost ze strany centra pfijde nedostacujici.

Graf'9 Myslite si, Ze jste dostatecné informovan/a o akcich a novinach Centra v takovém
méritku, ve kterém si prejete?

20

30

Ano, informovanost mi staci Ne, pfal/a bych si byt vice informovan/a

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢.13 Pokud Vam prijde informovanost nedostacujici, jaky typ
informace Vam chybi?
Ttinacta otazka navazovala na otdzku predchozi, které se tykala nedostatku informovanosti
ze strany centra k zdkaznikiim. Tato otazka byla oteviend. Respondentiim jsem tedy dala
prostor k rozepsani se. Konkrétni chybéjici informace jsem se vsak nedozvédéla. Ctyti
dotazovani pouze uvedli, Ze by centrum mélo mit ,,vétsi reklamu®, protoze doposud témér

nevédéli o existenci tohoto obchodniho centra.

Otazka ¢.14 Jaky typ dosavadnich informaci Vas nejvice zajima?
Otazka ¢. 14 byla vztahovana k zajmu dotazovanych o typ informaci a méla charakter vice
moznosti odpovédi. Z odpovedi respondentli je patrné, Ze nejcastéji pozaduji informace
o akcich, slevach a vyprodejich jednotlivych obchodt, coz je velice pochopitelné vzhledem
k hlavnimu ucelu centra. Dalsi nejcastéji pozadované informace se tykaly informaci
o budoucich akcich. Diky této odpovédi vidime, Ze centru velice dobfe funguje
jiz zminovany Event marketing. Informace o vyjimecné oteviraci dob€ a novinach v centru
se pohybuji kolem 13 % - 14 % celkovych odpovédi. Fotky a videa zakei jsou
az na poslednim misté spolu s jinym typem informaci, kde pouze 4 dotazovani doplnili, ze

nemaji zdjem o zadné informace.

Graf 10 Jaky typ dosavadnich informaci Vas nejvice zajima?

37,9%

6,2%

Informace o Informace o Informace o Informace o Fotky a videa z Jina.
akcich, slevach a budoucich akcich vyjimeéné novinkach v akei
vyprodejich oteviraci dobé Centru
jednotlivych
obchod

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢.15 Libi se Vam koncept propojovani znacky se znaimym
influencerem?
Prostfednictvim této otazky bylo snahou zjistit, zda se dotazovanym obecné libi koncept

spolupréce se zndmou osobnosti. V 72,5 % je tento koncept oblibeny.

Graf 11 Libi se Vam koncept propojeni znacky se znamym influencerem?

® Ano

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zavislost oblibenosti konceptu propojeni znacky s influencerem na véku
Diky srovnani odpovédi, zda se respondentim tento koncept libi ¢i nikoli a véku, téchto
dotazovanych, bylo zjisténo, Ze se nejvice koncept libi dotazovanym ve véku 26 — 30 let
a dale 31 —40 let. Toto v€kové rozmezi patii do cilové skupiny centra, proto je to velice

pfinosny udaj pro budouci po¢inani centra.

Tabulka 6 Oblibenost konceptu dle véeku

Oblibenost konceptu dle véku

Vék resp

r

Oblibenost konceptu

15 -18 let

19 - 21 let

22 -25 let

26 -30 let

31-40 let

41 -50 let

51-64 let

Celkem

Ano
Ne

3
0

14
7

13
12

31
3

17
3

8
5

1
3

87
33

Celkem

3

21

25

34

20

13

4

120

Zdroj: Vlastni zpracovani
Zavislost oblibenosti konceptu propojeni znacky s influencerem na pohlavi

Z tabulky je patrné, Ze oblibenost konceptu neni zavisla na pohlavi dotazovanych. Koncept

je oblibeny jak u zen, tak u muzi.
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Tabulka 7 Oblibenost konceptu dle pohlavi

Oblibenost konceptu dle pohlavi Pohlavi respondentt
Oblibenost konceptu Muz Zena Celkem
Ne 30,56% 26,19% 27,50%
Ano 69,44% 73,81% 72,50%
Celkem 100,00% 100,00% 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢.16 Pokud ano, dovedete si predstavit propojeni influencera
s Centrem Stromovka?
Tato otdzka dopadla velice podobné jako otazka piedchozi, kde vSichni respondenti
odpovidali stejné. Z toho je patrné, ze ve chvili, kdy se dotazovanym koncept libi, umi si ho

zaroven predstavit v provedeni Centra Stromovka.

Otazka ¢.17 Pokud ano, napada Vas konkrétni influencer, ktery by se Vam libil
pro spolupraci s centrem?
V této otazce byl opét prostor pro respondenty vyjadfit svilj ndzor na propojeni konkrétniho
influencera s Centrem Stromovka. Cast&ji se zde objevovaly navrhy na propojeni centra
se znamg&j$i Zenou prezentujici zivotni styl s ditétem. Protoze tato skupina Zen patii

mezi cilové skupiny centra, je to pro centrum velice piinosné zjisténi.

Tabulka 8 Navrh influencera

Navrh influencera pocet responzi
3vl

Barbora Krémova
My Cooking diary
Katefina Rezkovd
Tmbk

Monika Leova
Adéla KoZinova
Dominika Alagia
Lukas kril

Ondrej Manek
Lucie zel

Andula

Gogo mantv

Tary

Shopaholic Adel
Shopaholic Nikol
Sterakdary

e e e e e e e T e e e e e T i )

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otéazka ¢.18 Odkud nejradéji dostavate informace?
Posledni otazka se zameéfovala na nejoblibenéjsi zdroj informaci dotazovanych.

Velice jednoznaéné se prokdzal vliv aktudlnich trendt a z 81,7 % byly vybrany socialni sité.

Graf 12 Odkud nejradéji dostavate informace?

81,7%

10%

4,2% 3,3%

Socialni sité Prostfednictvim e Vlastni aplikace radéji offline Jina
mailu

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4.2. Interpretace vysledkii vyzkumu

Dotaznikového Setfeni se zti¢astnilo celkem 120 respondentd, z nichZ bylo nejvice ve véku
26 — 30 let. Nejvice dotazovanych tj. 70 % z celkového poctu respondentit bylo Zenského
pohlavi, coz také odpovida struktute sledujicich socidlnich siti centra a celkové navstévnosti.
Pro nasledujici analyzu odpovédi byla také potieba zjistit vzdalenost bydlist¢ dotazovanych
od centra. Z celkového poctu 120 respondentt 72,5 % uvedlo, ze bydli v Praze.
Nejvice z téchto vypliujicich bydli v dojezdové blizkosti 15 minut od Centra Stromovka.
Od lidi bydlicich v maximalni vzdalenosti 15 minut od centra bylo velice ptinosné ziskat co
nejvice odpoveédi z divodu cileni na tuto skupinu lidi viz Prakticka kapitola 4. 3. 2. Cilové
skupiny.

Béhem analyzy vysledkl byla sledovdna intenzita navstévnosti centra s ohledem
na vzdalenost bydlist¢ od tohoto centra. Lidé Zijici v blizkosti péSky opravdu navstévuji
Centrum Stromovka nejcastéji, dale nasleduji lidé zijici v dojezdové vzdalenosti 15 minut

od tohoto centra. Lidé zijici ve vétsi dojezdové vzdalenosti, ale stale v Praze vSak navstévuji
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vyskytem jiného obchodniho centra v blizkosti jejich bydliste.

Lidé zijici mimo Prahu, ktefi cilen¢ jedou do Prahy na nakupy také s nejvétsi
pravdépodobnosti Centrum Stromovka nenavstivi a navstivi spiSe ndkupni centra s v&tSim
poctem obchodil na okraji Prahy.

Kromé srovnani intenzity névstévnosti centra a vzdalenosti bydlist¢ bylo také
provedeno srovnani intenzity navstévnosti s ohledem na vék a pohlavi. Co se ty¢e srovnani
navstévnosti s vékem, bylo z dotaznikového Setfeni zjiSténo, ze vypliujici lidé nejcastéji
navstévujici centrum spadaji do vékové kategorie 26 —30let a naopak nejméné
navstévujicimi jsou lidé ve véku 51 — 60 let. Déle bylo zjisténo, Ze intenzita navstévnosti Zen
je vysSi nez intenzita navsStévnosti muzli, coz je sohledem na ucel nakupniho centra
pochopitelné. Pro vypocet srovnani intenzity navstévnosti byla pouzita metoda hodnoceni.

Z dotaznikového Setieni byly zjistény velice pozitivni ohlasy na Event marketing
Centra Stromovka. Dotazovani uvedli jako nejcastéjs$i ditvod navstévy praveé navstiveni
probihajici akce v centru ihned za navstévou obchodl a restauraci. Dale bylo zjisténo,
ze thned za informacemi o akcich, slevach a vyprodejich jednotlivych obchodd,
si dotazovani pfeji ziskdvat informace pravé o probihajicich akcich. Mezi nejoblibengjsi
akce dotazovanych patii Détska sobotni divadélka a Vanocni akcee, jako jsou Adventni trhy
nebo koncerty.

Respondenti také byli dotazovani na ndzor ohledné konceptu propojeni znacky
se znamou osobnosti ¢i influencerem. 72,5 % dotazovanych shledali tento koncept
oblibenym a zaroven by si ho uméli predstavit v rukou Centra Stromovka. Oblibenost tohoto
konceptu nezavisela na pohlavi. Koncept propojeni znacky s influencerem je oblibeny
jak u Zen, tak u muzl. Co se tyce oblibenosti konceptu v zavislosti s vékem, nejvice se libi
dotazovanym ve véku 26 —30 let a 31 —40 let. Tyto v€kové skupiny patii mezi cilové
skupiny centra, proto je nazor této skupiny pro centrum velice diilezity. Respondenti také
meéli moznosti podat ndvrh na konkrétni zndmou osobnost, ktera by se jim libila
ve spolupraci s centrem. Byly navrzeny pievazné znamé Zeny s malymi détmi, které plisobi
na socidlnich sitich. Tyto informace a navrhy mohou byt zohlednény pii volbé budouci tvare

reprezentujici Centrum Stromovka.
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4.5. Navrhy opatreni

Na zéklad¢ provedenych analyz jsem navrhla doporuceni pro vylepSeni dosavadni

marketingové komunikace Centra Stromovka.

Navrhy opati'eni pro webové stranky
Pro vylepSeni dosavadni marketingové komunikace na webovych strankach bych
Centru Stromovka doporucila upravit zobrazeni webovych stranek pro mensi typy zafizeni,
aby tlacitka byla dale od sebe a webové stranky byly responzivni.

Jako uzivatel bych také velice ocenila, kdyby se horni liSta obsahujici menu rolovala
spolu s rolovanim po strance. Diky této funkci nemusi uzivatel rolovat zpét nahoru,
aby se dostal do menu.

Na vétsich typech zatizeni ma centrum na hlavni strané webovych stranek umisténé
tlacitko vedouci k mapé€ centra. Toto tlacitko bych jako uZivatel ocenila i na zafizenich
mensich rozméri jako je mobilni telefon. Na mapu centra se vétSinou chee podivat zakaznik,
ktery se jiz v centru nachazi, pottebuje rychle najit konkrétni obchod a mé k dispozici pouze
mobilni telefon.

Webové stranky stale obsahuji nékteré grafické prvky z pfedchoziho brand manuélu,

ktery jiz neni aktudlni, a k ostatnim vizualim se nehodi.

Navrhy opatieni pro socialni sité
Na zaklad¢ odpovéedi z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze socidlni sité jsou nejvice
oblibenym prosttedkem dotazovanych pro ziskdvani informaci, proto by Centrum
Stromovka méla na tuto formu marketingové komunikace dat nejvétsi diraz.

Z divodu dodavani grafiky a textu od ndjemcii, nejsou prispévky ndjemct
a samotného centra sjednocené, proto by se centrum mélo pokusit prosadit sjednoceni téchto
prispévka.

Dale bych navrhla vétsi mnozstvi propagovaného obsahu pro silnéj$i dosah
na socialnich sitich. Zejména by se mély propagovat soutéze a oznameni o budoucich akcich.

Ve videich na socidlnich sitich centra by méla ucinkovat jedna osoba. Tato tvar
by mohla byt také tvari videi na TikToku, které slouzi pro pobaveni uzivatele.

Na TikToku centa by méla dominovat velice kratka videa s humornym podtextem,
aby zapadla do nejvice oblibené¢ho obsahu této socialni sité viz Teoreticka kapitola odstavec

TikTok str. 15.
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Soutéze probihajici na profilu socidlnich siti centra by mohly ziskat vétsi dosah,
diky spolupraci se specializovanymi profily na socialnich sitich napf. @damesoutez

na Instagramu.

Navrh spoluprace se znamou osobnosti
Tento koncept je velice oblibeny, jak byl jiz zjisténo z dotaznikového Setfeni. Centrum by
si mélo zvolit jednu tvar ze znamych osobnosti, kterd by s centrem spolupracovala a rozsitila
ho do povédomi vice uzivatelli socidlnich siti. Na zéklad¢ cileni centra, doporucuji zvolit

pro tuto tvar influencerku cilici na maminky na matetské dovolené.

Navrh opatreni pro E-mail marketing
E-mail marketing je Centrem Stromovka vyuzivan zfidkakdy. E-mailov4 oznameni vyuziva
pouze pro propagaci budoucich akei.

Pro vylepSeni této formy marketingu by centrum mohlo zavést i zasilani pfani
k narozeninam, ¢i svatku.

Vyuzitim geolokace by mohlo centrum zasilat e-mail s dotaznikem na ndzor po
navstéve centra.

Nové kontakty by centrum mohlo ziskat se zavedenim vlastni aplikace centra,
vérnostnich karet nebo soutézi s podminkou uvedeni E-mailové adresy a povoleni zasilani

E-mailovych oznameni.

Navrh opatreni pro Event marketing
Event marketing by mél nadéle pokra¢ovat minimalné v takovém mnozstvi potadanych akci
jako doposud. Akce by mély byt vice propagované, aby se o nich dozvédel vétsi pocet lidi.
Jednou za rok by bylo pro centrum velice pfinosné, aby probéhla akce vétsiho
rozsahu napf. se zndamym moderatorem. Pro tuto akci navrhuji napf. velice oblibeny

Night Shopping nebo dny Marianne s dostupnymi slevami ve vlastni aplikaci.

Zavedeni vlastni aplikace
Vlastni aplikace by mohla byt také novym prostfedkem ke komunikaci se stalymi zékazniky
Centra Stromovka. Aplikace by zakaznikiim mohla pfinést nové vyhody jako slevy,

informace o akcich, darky k narozeninam, sbirdni bodd za nakupy, vyhlaSeni soutézi
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pouze v aplikaci nebo napt. vyhodu spojenou s neomezenym piipojenim na Wi-Fi sit,

diky této aplikaci.

Navrh opatfeni pro Ambient marketing
Ambient marketing by mohl byt vyuzit v pfilehlém parku, kam by centrum mohlo umistit
svou reklamu. Zvolené misto a zpiisob reklamy by meélo byt origindlni a napadité,
aby prochazejiciho zaujalo viz Teoreticka kapitola odstavec Ambient marketing

str. 18 napt. v podobé€ stromu s logem centra misto koruny nebo umisténi vtipného sloganu

na lavicku v parku.
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5. Z.avér

Tato bakalafska prace byla vénovdna tématu Nové formy marketingové komunikace
na B2C trzich.

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo na zékladé analyz navrhnout novéa opatfeni
tykajici se dosavadni marketingové komunikace firmy Centrum Stromovka.

Dil¢imi cili této bakalafské prace bylo sezndmeni Ctendie se zakladnimi pojmy
marketingu a predstaveni klasickych a novych forem marketingové komunikace
pro teoretickou ¢ast a realizace kvantitativniho vyzkumu pro ¢ast praktickou.

Spolu s novymi formami marketingové komunikace bylo dullezité piedstavit
i klasické formy, od kterych se ty nové velice ¢asto odviji. Tyto formy byly popsany spolu
se seznamenim s dilezitymi pojmy v teoretické Casti bakalaiské prace.

Uvodem praktické kapitoly byl &tenaf sezndmen s marketingovou agenturou
Inveo.czs.r.0.,, kterd se stara o on-line marketingovou  komunikaci
Centra Stromovka a s centrem samotnym.

Analyza dosavadni marketingové komunikace obsahovala popsani veSkerych
marketingovych forem, které Centrum Stromovka vyuziva pro naplnéni marketingové
strategie. Tuto analyzu jsem nasledné zhodnotila na zaklad¢ znalosti ziskanych z teoretické
kapitoly.

Pro vyhodnoceni funk¢nosti marketingové komunikace tohoto ndkupniho centra bylo
vyuzito kvantitativniho vyzkumu v podobé dotaznikového Setieni s celkovym poctem
18 otazek. Podafilo se nasbirat 120 odpovédi, coZ znamend, Ze vysledky jsou orientac¢niho
charakteru.

Diky tomuto vyzkumu byla zjiSténa orientacni struktura navstévnika
Centra Stromovka a sledujicich socialnich siti tohoto nakupniho centra. Mezi dulezité
informace ziskané ztohoto vyzkumu, patfilo zjisténi, Ze ndvstévniky velice zajimaji
probihajici akce v Centru Stromovka, proto by vtomto typu Event marketingu mélo
pokracovat a dale ho rozvijet. Dal$im zjiSténim z vyzkumu byl fakt, ze 30 % dotazovanych
doposud nevédélo o socialnich sitich, ptfestoze si vétSina z dotazovanych nejvice pieje
dostavat informace pravé ze socidlnich siti. Na zéklad¢ této informace by centrum mélo
zapracovat na vEétsi propagaci socidlnich siti. Dotaznikové Setfeni také poukazalo na velice
maly dosah E-mail marketingu centra. Téma spoluprice se zndmou osobnosti je

v marketingovém odd¢leni zamérem jiz delsi dobu a vysledek z tohoto vyzkumu jasné fika,
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ze se koncept propojeni influencera se znackou se sledujicim velice libi a uméli by si
ho predstavit praveé s timto obchodnim centrem.

Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni jsem navrhla mozna opatieni pro zlepSeni
dosavadni marketingové komunikace. Tyto navrhy se tykaly webovych stranek, socialnich
siti, propojeni se zndmou osobnosti, E-mail marketingu, Event marketingu, vlastni aplikace
a Ambient marketingu.

Hlavni i dil¢i cile bakalaiské prace povazuji za splnéné.
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8. Seznam pouzivanych zkratek
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obchodni vztah mezi obchodnimi spole¢nosti
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9. Prilohy
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Priloha 2 Seznam otazek v dotaznikovém Setreni
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Jste stalym ndvitévnikem ndkupniho centra Stromovka? (navitévujete ndkupnicentrum pravidelné?)

Ano, kaidy den

Ano Eastéjido mésice

Ano jednou za mésic

Ano cca jednou za pllroku
Ano cca jednou za rok

Ne, byl/a jsem zde jednou

Mo nikdy icom v contrunohylla

[

Z jakého divodu navitévujete nadkupnicentrum? (vice moznosti)

Oblibeny obchod

Oblibend restaurace

Za G€elem navitiveniprobihajiciakce
Bydlim v blizkostia jdu kolem

Pracujiv blizkostia jdu kolem

iing

o

Navitivil/a jste nékdy néjakou akciprobihajiciv centru?

Ano, navitivil/a
Ne, ale jsem sivédom/a akcl
Ne, nevédél/a jsem doposud o nich

~

Pokud jste nékterou akcinavitivil/a, dopliite prosim, jakou?

doplnit (nepovinné pole)

o0

Pokud jste takovou akcinékdy navitivil/a, jak jste se o nidozvédél/a? (vice moZnosti)

Ze socidlnisité

Z plakatu

Na doporuéeni

Z emailového ozndmeni
Nikdy jsem nenavitivil/a
jiné...

O

Sledujete socidlnisité nakupniho centra?

Ano
Ne, ale vim o nich
Ne, doposud jsem o nich nevédél/a

1

=

Jaké socidlnisité Centra Stromovka sledujete? (vice moznosti)

Facebook

Instagram

TikTok

Nesleduji Zdnou socidlnisit Centra

11

Odebirate e-mailova ozndmeniCentra?

Ano
Ne

1

N

Myslite si, Ze jste dostateéné informovén/a o akcich a novinkach Centra v takovém méfitku, ve kterém sipfejete?

Ano, informovanost mistaél
Ne, pfal/a bychsibytvice informovan/a
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