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Hodnoceni marketingové komunikace vybraného
subjektu

Abstrakt

Tématem bakalafské prace je zhodnoceni marketingové komunikace nakupniho centra
Westfield Chodov. Hlavnim cilem této prace je zhodnotit nastroje marketingové komunikace
spolecnosti, jejich plisobeni na zdkazniky ana zdklad¢ ziskanych informaci zpracovat
navrhy a doporuceni, které povedou ke zdokonaleni komunikace . Dil¢imi cili bakalarské

prace je charakteristika vybraného subjektu a vyhodnoceni vysledkii dotaznikového Setfeni.

Teoreticka Cast je zpracovana na zaklad¢ studia odborné literatury a pracuje s nazory
riznych autorl k danému tématu. Je vénovana marketingu se zamétenim na marketingovy
mix a marketingovou komunikaci, véetné procesu tvorby komunika¢niho planu. Prakticka
c¢ast se veénuje charakteristice nakupniho centra Westfield Chodov, analyzuje jeho
komunika¢ni nastroje azkoumd, zda ajak vnimaji zdkaznici jednotlivé nastroje

komunikace. Primarni data byla pro tento el ziskdna pomoci dotaznikového Setfeni.

Na zaklad¢ ziskanych informaci byly zjistény jen drobné nedostatky v marketingové
komunikaci ndkupniho centra. Pro efektivnéj$i vyuZiti nastroji marketingové komunikace

byly navrzeny konkrétni doporuceni.

Kli¢ova slova: Marketingovd komunikace, marketing, nakupni centrum, média,

marketingovy mix



Evaluation of marketing communication of selected

subject

Abstract

The theme of bachelors thesis is the evaluation of marketing communication of the shopping
center Westfield Chodov. The main goal of this work is to evaluate the company's marketing
communication tools, their effect on customers and to prepare proposals and
recommendations based on the obtained informations, which will lead to the
improvement of communication. The secondary objectives of the bachelor thesis represent
the characteristics of the selected subject and evaluation of the questionnaire

results.

The theoretical part is built on the basis of the study of professional literature and works with
opinions of various authors on given topic. It is dedicated to marketing with a focus on the
marketing mix and marketing communication, including the process of creating
a communication plan. The practical part is devoted to the characteristics of the Westfield
Chodov shopping center, it analyzes its communication tools and examines whether and how
customers perceive individual communication tools. Main data for this purpose was obtained

using a questionnaire.
Based on the collected information, only a minor insufficiencies in the marketing

communication of the shopping center were detected. Specific recommendations were

proposed for more effective use of marketing communication tools.

Keywords: Marketing communication, marketing, shopping center, media, marketing mix
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1 Uvod

vvvvvv

vvvvvv

stran¢. Aby spolecnosti dokézaly zakaznika zaujmou, udrzet a vyhovét jeho potfebam
a pranim, je pro n¢ kli¢ové spravné nastaveni marketingové komunikace. To nezahrnuje
pouze vytvoreni dobte fungujici reklamy, jak by se mnohym mohlo zdat. Reklama je pouze
jedna ¢ast celého komunika¢niho mixu. Podpora prodeje, pfimy marketing, public relations
a dalsi prvky jsou také neodmyslitelnou soucasti marketingové komunikace a pomahaji
spole¢nostem vydobyt si své misto na trhu konkurence. Marketingova komunikace slouzi

k podpote celé marketingové strategie, ze které také vychazi.

Lid¢é se s nastroji marketingové komunikace setkavaji denné. O to dilezitéjsi je nastaveni
marketingové komunikace tak, aby upoutala jejich pozornost. Moderni doba, ve které
zijeme, nam nastésti neustale piindsi nové komunikacni nastroje, které vytvaii nové
moznosti pro osloveni zdkaznikl a odliSeni se od konkurence. Dobrym ptikladem mohou
byt socialni sité, které ovliviuji zejména mladsi generace a nabizi stale nové formy online

komunikace.

Tato prace je zaméfena na zhodnoceni marketingové komunikace nakupniho centra
Westfield Chodov, které je jednim znejvétSich ndkupnich center ve stiedni Evropé.
V zavéru prace jsou formulovana doporuceni, kterd by mohla pfispét k efektivnéjSimu

vyuziti nastrojti marketingové komunikace tohoto nakupniho centra.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je zhodnotit néstroje marketingové komunikace ve vybraném
nakupnim centru a na zdklad¢ zjisténych informaci navrhnout ptipadné zmény pro zlepSeni.
Dil¢im cilem je charakteristika obchodniho centra Westfield Chodov, popis jeho
komunikac¢nich néstrojii a zhodnoceni postoje zakaznikd vic¢i vybranym marketingovym

nastrojiim.

2.2 Metodika

Bakalafska prace je Clenéna do dvou casti, kterymi jsou teoretickd vychodiska a vlastni
préace. V teoretické ¢asti prace je definovan marketing jako celek a marketingovy mix a jeho
¢asti, tedy produkt, cena, misto prodeje a komunikace. Dale jsou specifikovany i jednotlivé
prvky komunika¢niho mixu, mezi které patii podpora prodeje, pfimy marketing, sponzoring
a event marketing, reklama, osobni prodej, vystavy a veletrhy, public relations a formy
online marketingové komunikace. V nasledujici kapitole teoretické casti je blize

specifikovan komunikac¢ni plan a jednotlivé faze jeho tvorby.

Ve vlastni ¢asti bakalaiské prace je charakterizovano nakupni centrum Westfield Chodov.
Pro zhodnoceni marketingové komunikace jsou analyzovany jednotlivé komunikaéni
nastroje, které ndkupni centrum pouzivd. Analyza byla provedena na zékladé sbéru
sekundéarnich dat za vyuziti internich informaci a internetovych stranek. Pro sbér priméarnich
dat, je pouzita metoda dotazovani, ve formé dotaznikového Setfeni mezi zakazniky
nakupniho centra. JelikoZ ndkupni centrum nema piesné uréenou cilovou skupinu zakaznik,
neni dotaznikové Setfeni blize zamétené na predem definovanou skupinu dotazovanych.
Celkem je osloveno 100 respondentli rtizného statusu iveku. Dotaznik je sestaven
prostiednictvim webovych stranek survio.com a obsahuje celkem 20 otazek otevienych
1uzavienych. Kombinovdny jsou tedy zplisoby sbéru dat kvantitativni a kvalitativni.
Vysledky dotaznikového Setieni, jsou vyhodnoceny webovym portdlem survio.com
a nasledné jsou zpracovany v programu Microsoft Office za ucelem vhodnéjsich grafickych

zobrazeni.
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Na zaklad¢é sekundéarnich a primarnich dat, ziskanych analyzou komunikacnich nastrojt
nakupniho centra a syntézou vysledki dotaznikového Setfeni, jsou navrzena konkrétni

doporuceni, vedouci k efektivné€jsSimu vyuziti nastroji marketingové komunikace.

12



3 Teoreticka vychodiska

V nésledujicich podkapitolach budou definovany pojmy marketing, marketingovy mix
a marketingova komunikace podle jednotlivych autort, zabyvajicich se touto

problematikou.

3.1 Marketing

Pojem ,,marketing* je v dnesni dob& pouzivan velmi Casto, i pies to, ze ne vzdy je toto
oznaceni pouzito spravng¢. Lidé si pod timto pojmem c¢asto predstavi jen soucasti marketingu

a ne marketing jako cely soubor postupii a procest (Karli¢ek, 2018).

Mnoho autori se odkazuje na definici Americké marketingové asociace (2017, online),
podle které je marketing ,,cinnost, soubor instituci a procesit pro tvorbu, komunikaci,
doruceni a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, partnery a spolecnost jako
celek. “ Kotler (2013) uvadi, ze jde o fidici a soucasné spolecensky proces, diky kterému

ziskavaji jednotlivci ¢i celé skupiny to, co pozaduji a pottebuji.

Karlicek (2018) chape marketing jako jadro podnikani, na kterém zavisi uspéch ¢i netspéch
firmy. V centru zajmu marketingu by mél byt v kazdém ptipadé zdkaznik a jeho potieby.
Dilezitym ukolem je také zajistit, aby uspokojovani potieb zakazniki bylo pro firmu

ziskové.

Podle BureSové (2022) je pii spravném vedeni marketing ve firmé neustale pfitomny.
Ackoli je proces postupli opakovan, je mozné ho dale vylepSovat a posouvat marketing firmy
na vys$si uroven. Kazdy podnik, ktery se marketingem zabyva si musi stanovit marketingové
strategie, za jejichz pomoci dosdhne marketingovych cilti. Cilem firmy je jak poznani potieb

a prani zdkaznikd, tak jejich predvidani a ptipadné ovliviiovani.

Podle Tahala (2017) je marketing zalozen na vyméné hodnot mezi dvéma subjekty. Jeden
nabizi informace, produkt nebo sluzbu a druhy je oznacen jako pfijemce, je jim tedy
spotfebitel nebo zakaznik. Podminkou fungovani tohoto vztahuje je, pochopit potieby
a chovani ptijemce, ziskdvani patficnych informaci o trhu a konkurenci a udrzovat piehled

o soucasnych trendech v oblasti marketingu.
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3.2 Marketingovy mix

Podle Halka (2018) je marketingovy mix ,, tvoren souhrnem vSech nastroju, které vyjadruji
vztah podniku k jeho vnéjsimu okoli, tzn. k zakaznikiim, dodavatelim, médiim, distribucnim

a dopravnim organizacim, zprostredkovateliim apod. “

Prikrylova (2019) uvadi, Ze marketingovy mix je celosvétoveé znamy pod zkratkou 4P, kterou
poprvé vroce 1960 pouzil Edmund J. McCarthy. Zkratka vychéazi z anglickych nazva
jednotlivych nastroji marketingu, mezi které patii product (produkt/sluzba), price (cena),
place (prodejni misto/misto dodani) a promotion (komunikace). Déle s timto modelem
pracoval i Neil H. Borden a Robert F. Lauterborn, ktery jej upravil do vhodnéjsi podoby za
pouziti C prvki, které nahlizi na marketingovy mix z pohledu zdkaznika.

Obrazek 1 ukazuje marketingovy mix 4P, ktery je doplnén o prvky C.

Obrazek 1 Schéma marketingového mixu doplnéné o prvky C

Produkt Cena
(customer value) (customer cost)
Misto prodeje nebo dodani Komunikace
(convenience) (communications)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ptikrylové (2019)

Mnoho autort a odbornik pfidava k zakladnimu konceptu marketingového mixu jesté dalsi

vvvvvv

marketingovou strategii proto piipojuji jesté lidi (people), proces (Svétlik, 2016) a podle

Vastikové (2014) je nutné pfidat jest¢ materialni prostiedi (physical evidence).

3.2.1 Produkt

Dle Karlicka (2018) 1ze za produkt povazovat jakékoli fyzické zboZi, ale stejné tak 1 jiné

prfedméty smeny jako naptiklad zazitkové programy, myslenky, informace nebo jiné sluzby
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a jejich kombinace. Bézny produkt s sebou ptinasi i celou fadu charakteristik, které jej
umoziuji odlisit od nabidky konkurence ataké napoméhaji pfiblizit se individudlnim

potfebam a pranim zakaznik.

Stejny nazor ve zjednodusené formé¢ uvadi i BureSova (2022). Podle autorky jde o predmét
smény, ktery miize mit hmotnou i nehmotnou povahu. Dopliiuje, Ze do vyvoje produktu se
Casto zapojuje isamotné marketingové oddéleni. S nehmotnou povahou produktu se
setkavame témét denn€. Vlivem internetu se produkt dostal do online prostiedi ve vétsi mite,
nez tomu bylo dfive. Zejména v covidové krizi se do online prostfedi presunuly rtizné

sluzby, které do té doby probihaly vyhradné za fyzické ptitomnosti zakazniki.

3.2.2 Cena

Druhym nastrojem je cena. Ta vychazi pfedevsim z nakladii. Dale cenu ovliviiuje i celd fada
marketingovych faktord, jako je naptiklad hodnota znacky, hodnoceni stavajicich zékazniki
nebo kvalita produktu (Buresova, 2022). K jejimu spravnému nastaveni je potieba pochopit
cenovou elasticitu a zmapovat konkurencni postaveni na trhu. Hlavnim faktorem vSak

zlistava ochota zakaznika za produkt zaplatit (Kingsnorth, 2019).
3.2.3 Misto prodeje

Dal$im prvkem je misto prodeje, ¢asto oznaCované jako distribuce nebo dostupnost.
Distribuci je podle Karlicka (2018) proces, kterym se produkt dostavd k cilovému
ve spravnou chvili, na sprdvné misto a zpisobem odpovidajicim marketingové strategii.
Casto mtize byt dostupnost povazovana za zakladni prvek a diivod, pro¢ je zbozi zakazniky
poptavané. Nezajisténi tohoto prvku v dostate¢né mite pro cilovou skupinu mize byt az

likvidacni.

Stejny nazor zastava i Kingsnorth (2019), ktery ve své knize dava diiraz na dulezitost toho
prvku i v digitadlnim marketingu. Webové stranky s produkty by mély byt snadno dostupné,
jednoduché na orientaci a mély by obsahovat vSechny potiebné informace pro zdkazniky na

jednom miste.
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3.2.4 Komunikace

Poslednim nastrojem zakladniho marketingového mixu je marketingova komunikace. Casto
se v literatufe uplatituje pojem propagace, ktery vSak podle Jaderné (2021) zahrnuje pouze
jednosmérné presvédCovani zdkaznika. Mnozi autofi tak davaji pfednost pojmu komunikace,

ktery 1épe vystihuje hlavni myslenku spravného vztahu se zakazniky.

Karlicek (2018) definuje marketingovou komunikaci jako ,, 7izené informovani
a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce naplnuji své
marketingové cile.” Hlavnim cilem propagacnich aktivit je oslovit spravnou skupinu

spottebitelil, na sprdvném misté a ve spravny cas (Gomez, 2023).

Podle Vastikoveé (2014) je dualezité, aby pracovnici marketingu kombinovali celou Skalu
nastroji marketingové komunikace, které se spadaji do disciplin komunika¢niho mixu. M¢li
by také dohliZet na strategie jejich vyuziti v danych situacich. Tim zajisti, Ze budou o svém

podniku a produktech poskytovat veiejnosti jasné, disledné a presvédciveé informace.

3.3 Komunikaé¢ni mix

Marketingovy komunikaéni mix podle Ptikrylové (2019) predstavuje podsystém
marketingového mixu. Vychazi ze zékaznického pohledu a napomaha k dosazeni cila, které
st firma stanovi. Lze rozlisit dvé formy komunikace a to osobni a neosobni. Mezi neosobni
formy patii podpora prodeje, pfimy marketing, public relations, sponzoring a reklama.
Osobni formu pak pfedstavuje osobni prodej. Veskeré veletrhy a vystavy rovnéz patii do
komunika¢niho mixu a jsou kombinaci osobni a neosobni formy. Karlicek (2016) se z velké
¢asti shoduje s Prikrylovou a uvadi, ze komunika¢ni mix je slozen ze sedmi hlavnich
disciplin a dopliuje tak do schéma online komunikace a ke sponzoringu pfipojuje event
marketing. Ze schéma tak naopak vynechava vystavy a veletrhy. Obrazek 2 znazoriuje

schéma komunikacniho mixu zobrazujici vSechny zminéné nastroje.
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Obrazek 2 Komunika¢ni mix

Podpora prodeje

Primy marketing

Public relations

Vystavy a
veletrhy

Osobni
prodej

Sponzoring a
event marketing

Reklama

Online komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicka (2016)

3.3.1 Podpora prodeje

Propagacni strategie ve formé podpory prodeje se podle Gomeze (2023) vyuziva zejména
v kratkodobém casovém horizontu. Jejim prostiednictvim je zdkaznik vybizen
k okamzitému uskuteénéni nikupu. Casto se také pouziva vkombinaci s daldimi
propagaénimi strategiemi.

Podle Vastikové (2014) je podpora prodeje v podstat¢ kombinaci cenovych opatieni
a reklamy. Miize se zamétovat na jednotlivé ¢asti distribucnich cest nebo na Siroky okruh
kone¢nych spotiebitelli. Koncovému spotiebiteli pak poskytuje informace o nabizené

sluzbg, ale zaroven nabizi finanéni stimul zvyhodiujici jeji nakup.

Dle Kotlera (2013) zahrnuje podpora prodeje:

e Nastroje podpory spotiebitelii (vzorky, kupony, nabidky vrdaceni penéz, slevy, prémie,
ceny, odmény, vyzkouSeni zdarma, zaruky, akce souvisejici s aktualni reklamni
kampani, cross-sellingové akce,displeje v misté prodeje a ukdzky)

® podpory prodejnich kanalu (slevy, marketingové fondy a zbozi zdarma)

® podpory firem a prodejnich sil (veletrhy a kongresy, soutéze pro prodejni zastupce

a reklamni predméty)
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Karli¢ek (2018) uvadi, ze v porovnani s ostatnimi disciplinami marketingové komunikace
ma propagacni strategie nastavené specifické cile. Tyto cile jako prvni popsal Tellis. Prvnim
a zakladnim cilem je poskytnuti informaci o produktu a jeho vlastnostech zdkaznikovi.
Prezentace produktu v obchod¢ je ptiklad druhého cile, tedy zaujmout nebo pfipomenout
produkt zdkaznikovi v okamziku nakupu. Dale je mozné pomoci podpory prodeje snizit
rizika, kterd se mohou objevit pii koupi nového produktu. Zakaznikovi je tak mozné nejprve
poskytnout vzorek produktu a zjistit tak, zda mu bude skutecné vyhovovat. Zavérem patii
mezi cile 1 ziskat pro produkt dobrou povést a vzbudit v zakaznikovi zajem a nadsSeni si jej
koupit. Nastroje podpory prodeje piesahuji ramec celého produktu a tvofti tak jeho ptidanou

hodnotu.

Shimp (2010) ptipomina eticka hlediska, ktera se tykaji veskerych nastroji podpory prodeje.
Jestlize firma nabizi spotiebiteli naptiklad odménu za nakup, které se nikdy nedocka (at’ uz
z ditvodu pochybeni pfi odeslani nebo neuznani slevového kupoénu) je toto jednani oznaceno
za neetické. Jako potencionalné neetické mohou byt oznaceny i soutéze, jelikoz spottebiteli
je Casto interpretovano, ze Sance na vyhru soutéze jsou vySsi nez ve skutecnosti jsou.
Neetické chovani vSak miize byt pozorovano i ze strany spotiebitell. Jedna se o ptipady, kdy

se spotfebitel snazi uplatnit narok na slevu, kterd neexistuje.
3.3.2 Primy marketing

Podle Ptikrylové (2019) se v soucasné dobé trzni prosttedi vice ptiklani k pouziti cilenéjSiho
a vice propracovangj$iho marketingu, tedy pfimého marketingu. Jeho cilem je budovani
dlouhodobych vztahli se zdkazniky, navazovat s nimi pfimou komunikaci a ziskat od nich
také rychlou odezvu. Piimy marketing zahrnuje veskeré aktivity, které vytvari ptimy kontakt
mezi organizaci a cilovou skupinou. Halek (2016) chape piimy marketing podobné
a povazuje jej za nejucinngjsi reklamni prostiedek, slouZici zejména k vymén¢ informaci.
Machkova (2021) a Pelsmacker (2013) uvadi Sest hlavnich nastroji pfimého marketingu,
kterymi jsou:

e zasilkovy prodej,

e telemarketing,

e teleshopping,

e adresné rozesilani nabidek,
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e katalogovy marketing,
e online marketing

e osobni prode;.

Vyhodou osobniho prodeje je podle Pelsmackera (2013) moznost ptizplisobit obsah
a podobu sdé€leni aktudlnim potfebam zakaznika. Naopak nevyhodou mize byt omezeny
dohled nad pfedavanymi informacemi nebo moznost predat informace pouze omezené

skupiné zakazniku.
3.3.3 Sponzoring a Event marketing

Vastikovad (2014) uvadi, ze event marketing (marketing udélosti) se soustiedi na
zprostiedkovani a organizaci akci kulturniho, spolecenského ¢i sportovniho charakteru. Ma
za ukol podpofit dobrou povést firmy a jejich produkti a tim podpofit ijeji obchodni
zaméry. Pro marketingové potieby 1ze rozdélit organizované udalosti na charitativni akce

a na akce neziskové a komer¢éné orientované.

Prikrylova (2019) definuje sponzoring jako ,,0bchodni vztah mezi poskytovatelem financt ,
zdroju ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace,
jez mohou byt komercné vyuzity.” Stejnou definici uvadi 1 Halek (2018) a dopliiuje, Ze se

jedna o nastroj tematické komunikace, ktera spada ptimo pod vrcholové manazery.

Karlicek (2016) a Pelsmacker (2013) ve svych publikacich upozoriiuji na moznou zadménu
sponzoringu a darcovstvi. V ptipadé darcovstvi neni pozadovana zadnéd protihodnota po
firmé financujici projekt. Cilem je zajisténi dobré povésti firmy a rozvoj vztahu s ostatnimi

organizacemi.
3.3.4 Reklama

Zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy definuje reklamu jako ,, oznameni, predvedeni ci
Jjind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci

ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak (§ 1 odst. 2 zakona ¢. 40/1995 Sb.).”
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Podle Prikrylové (2019) je reklama placena neosobni forma komunikace, ktera se
uskute€iiuje prostfednictvim médii s cilem oslovit ur¢itou skupinu lidi. Pisobi jako stimul,

ktery by mél pfimét zakazniky ke koupi inzerovaného produktu.

Tuten (2015) chape reklamu jako zakladni prvek propagacniho mixu. Jeji pomoci oslovuji
spolecnosti cilové publikum a informuji ho o jeho produktech. Autor v§ak poukazuje na to,
ze zélezi na formé reklamy. Reklama, kterd je vytvotfena pro online prostfedi vyzaduje jiny
piistup, nez reklama kterd ma ptisobit v masovych médiich, jako je naptiklad reklama

v televizi ¢1 novinach.

Dle Zamazalové (2008) je reklama Casto pouzita v kombinaci s ostatnimi komunikaénimi ¢i
marketingovymi ndstroji jako podptrny prvek. Dlouhodobé poméha reklama vytvaret
dobrou povést spolecnosti a zarovent ma schopnost okamzité piisobit na zakazniky naptiklad
formou vyprodejovych akci. Vyuzivani této formy komunikace s sebou piinasi vysoké
dlouhodobé naklady ale i prokazatelnou ucinnost na spotiebitele. Jakubikova (2013)
doplnuje, ze dal$i nevyhodou reklamy kromé vysokych nakladi je 1 jednosmérny zpisob
osloveni zakaznikd. Vyhodu spatfuje v moznosti zaujmout Siroké publikum rozptylenych

zakazniku.

Podle Jaderné (2021) reklama zajiStuje tfi funkce - informativni, presvédCovaci
a pfipominkou. Kazdou funkci 1ze pozorovat pfi jiné fazi zivotniho cyklu produktu, na ktery
je reklama vazéana. Informativni funkce se zejména projevuje pii zavadéni produktu na trh.
Poskytuje spotiebitelim veSkeré relevantni informace o produktu a vyzdvihuje jeho
benefity. Pro ristovou fazi je charakteristicka presvédCovaci reklama, poskytujici méné
informaci o produktu na ukor kreativity. Za cil ma piesveédcit spotiebitele k zakoupeni
produktu. Pfipominkova reklama se pouZziva ve fazi zralosti, kdy produkt ziskal uz své misto

na trhu.
Karlicek (2016) zminuje ve své publikaci etické normy, tykajici se reklamy. Na jejich

dodrzovani dohlizi Rada pro reklamu, zastupujici cely reklamni primysl. Ukolem této

organizace je rozhodovat o nezdvadnosti ¢i zavadnosti reklam, a to na zakladé¢ Kodexu
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reklamy. Podle n&j musi byt reklama pravdiva a Cestna, nesmi podporovat nasili nebo
vybizet k porusovani pravnich ptedpist, jeji prezentace nesmi naruSovat normy mravnosti
a slusnosti ¢i hrubé urazet narodnosti, rasy ¢i nabozenstvi. Jelikoz rozhodnuti Rady pro
reklamu nemaji legislativni charakter, je reklamni pravo upraveno zakonem 40/1995 Sb.
o regulaci reklamy. Na dodrzovani povinnosti této vetejnopravni normy dohlizi spravni
orgény, jako napiiklad zivnostensky Urad, Ministerstvo zdravotnictvi, Rada pro rozhlasové

a televizni vysilani apod.
3.3.5 Osobni prodej

Nejdrazsim a nejefektivnéj$im nastrojem komunika¢niho mixu je podle Karlicka (2018)
osobni prode;j. Je zalozen na dlouhodobém pozitivnim vztahu mezi zakaznikem a prodejcem.
Hlavnim cilem je ziskani divéry zakaznika do takové miry, Ze se v pripad¢ vyskytu
problému stane prodejce tim prvnim, koho kontaktuje. Pro takovy vztah je potfeba znat prani
a pozadavky zdkaznika a mit tak moznost ptizpisobit mu nabidku na miru. Zamazalova
komunikace, ale upozoriuje, Ze se s osobnim prodejem setkdvame jiz méné, a to na ukor
samoobsluzného prodeje. Volba formy komunikace zédlezi na strategickém rozhodnuti
a uzce souvisi s rozpo¢tem a cenovou strategii firmy. Osobni prodej vyuzivaji zejména firmy

s vy$§i cenovou urovni a rozmanitou nabidkou kvalitniho zbozi.

Oproti ostatnim nastrojim komunika¢niho mixu ma podle Vastikové (2014) osobni prode;j

nasledujici vyhody:

e 0sobni kontakt,
e posilovani vztaht,

e stimulace nakupu dalSich sluzeb.

3.3.6 Vystavy, veletrhy

Souc¢asti komunika¢niho mixu jsou podle Pfikrylové (2019) i1 ucasti na vystavach
a veletrzich. Zde dochazi k propojeni a vyuziti n€kolika nastroji marketingové komunikace

v kratkém Casovém useku a s dobrym zacilenim. Vyhodou je pfimy kontakt s potencidlnimi
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nebo stavajicimi zakazniky, obchodnimi partnery ¢i konkurenci a moznost piedstavit
novinky nebo inovace v sortimentu. Kotler (2013), Jakubikova (2013) zahrnuji veletrhy
a vystavy pod komunikacni nastroj podpory prodeje a Zamazalova (2008) je tfadi pod

nastroje osobniho prodeje.
3.3.7 Public relations

Halada (2023) chéape pojem public relations (neboli PR) jako ,,soustavu a cilenou praci
s verejnosti (Ci lépe verejnostmi), jejimz ucelem je prosazovani komunikacnich cilu
a vytvareni dialogu mezi instituci a zainteresovanymi osobami.* Ptikrylova (2019) se
v definici shoduje s Haladou a dopliuje, Ze jde o velice komplexni oblast spojujici poznatky

z n¢kolika odlisnych obort jako je naptiklad psychologie ¢i rétorika.

Karli¢ek (2018) povazuje za hlavni cil PR aktivit vyvolat u zakazniki pozornost na pozitivni
urovni, kterd nasledné ptispiva k divéryhodnosti vic¢i organizaci a jejim produktim. To
zajiStuji média, kterd jsou stale vnimana jako nestranna a budi tak v zdkaznikovi dojem, Ze
zprava kterou zvetejni o organizaci ¢i produktu je jednoznacné pravdiva. Pro organizaci maji
tak jakékoli pozitivni publikace ze strany novinaii velkou hodnotu. Informace, které pro
media zprostfedkovavd PR pracovnik, musi byt dostate¢né¢ zajimavé, aby Ctenafe mohly

zaujmout.

Kotler (2013) uvadi soubor hlavnich nastrojii marketingovych public relations:

e publikace- veskeré publikované materidly jako naptiklad vyrocni zpravy brozury,
¢lanky, casopisy, audiovizualni materialy,

e udalosti - uspofadani specialnich udalosti naptiklad pfi pfedstaveni nového vyrobku
tiskové konference, seminafte, zasedani, veletrhy, vystavy,

e sponzoring- propagace a medializace spolecnosti na sportovnich a kulturnich
udalostech,

e zpravy- vytvorit nebo vyhledat pozitivni zpravy o spolecnosti,

e proslovy- vystupy piedstaviteli firem pfi zasedani nebo v médiich,

e aktivity v oblasti vefejnych sluzeb- tvorba dobrého jména pomoci finan¢nich ¢i
nefinancnich dara,

e firemni media- tvorba vizualni identity zapamatovatelné pro vetejnost jako je logo

firmy, brozury, vizitky, dress code atd.
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Goldina Seth (2019) klade daraz na rozdil mezi pojmem PR a publicita. Cilem PR je podle
n¢j prezentovat spoleCnost a jeji produkty ve spravny ¢as a spravnym lidem. Jde o budovani
pevnych vztahli spole¢nosti s vefejnosti. Publicita naopak cili na zvefejnéni informace,

recenze €i videa jako takového, s cilem zviditelnéni za kazdou cenu.
3.3.8 Online marketingova komunikace

Podle Buresové (2022) mél technologicky vyvoj a zejména tak rozsifeni internetu vyrazny
vliv na komunika¢ni mix. VétSina autorti nevnimd online komunikaci jako disciplinu
marketingové komunikace, ale jako samostatnou ¢ast marketingu s vlastnim komunika¢nim
mixem. Online komunika¢ni mix narozdil od offline komunika¢niho mixu postrada osobni
prodej, ato pravé kvili chybéjicimu osobnimu kontaktu mezi prodejcem a kupujicim.
Zbyvajici discipliny jsou doplnény nékolika novymi nastroji, které nachazi vyuziti pouze
v online prostfedi ajsou mezi sebou propojeny. Ptikrylova (2019) zastava ndzor, ze
marketing nelze vyhradné ¢lenit na offline a online formu, pouze na marketing efektivni

a neefektivni. Pro uspéch je potieba vyuzit vzajemné integrace obou forem.

Online komunikace nabizi fadu vyhod, jako je naptiklad personalizace obsahu, moznosti
interaktivity a zacileni na dané skupiny zakaznikii nebo vyuZziti multimedidlnich obsahi.
Naklady mohou byt relativné nizké a vysledky uc¢innosti byvaji snadno métitelné. (Karlicek,

2016). Obrazek 3 zobrazuje nastroje online komunika¢niho mixu podle Piikrylové (2019).

Obrazek 3 Nastroje online komunika¢niho mixu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Prikrylové (2019)
3.4 Komunikacni plan

Komunikaéni plan je podfizen marketingovému planu. Karlicek (2016) udava, ze sestava ze
¢tyt zakladnich fazi, které vychazi ztazi marketingového planovéni. Je Zadouci, aby
komunikac¢ni plan byl v dasledku vnitiné konzistentni. Vnitini konzistentnost znamena, ze
., komunikacni strategie i cile odpovidaji situacni analyze, komunikacni strategie odpovida
komunikacnim cilim aze veSkeré naplanované komunikacni aktivity odpovidaji

stanovenému rozpoctu (Karlicek, 2016). “

Obrazek 4 Faze komunikacniho planovani

Situaéni analyza Komunikacni cile Komunikaéni strategie Casovy pldn a rozpocet

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicka (2016)
3.4.1 Situacni analyza

Podle Vastikové (2014) je ukolem situacéni analyzy poskytnout co nejvice informaci
o sou¢asném stavu firmy. Déle popsat, jaké jsou €¢innosti firmy, co nabizi za sluzby, jaké je
jeji postaveni na trhu a v neposledni fad¢ ziskat informace o zdkaznicich a konkurenci.
Ziskané informace nadale slouzi pracovnikiim marketingu a slouzi k uspé€Snému sestaveni
komunikaéniho planu. Karlicek (2016) upozoriuje na diilezitost spravné a diisledné situacni
analyzy. Nejdulezitéjsi je podle né&j zjistit od zédkazniki jejich vztah ke znacce, produktu

a analyzovat komunikacni aktivity konkurence.

Jakubikova (2023) dé¢li situacni analyzu na 3 ¢asti, a to:
e Informacni ¢ast
Slouzi ke sbéru a hodnoceni informaci, tykajicich se vnéjSiho a vnitiniho prostredi
podniku. Rovnéz porovnava ptislusnou konkurenci s konkurencnimi vlastnostmi

podniku.
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e Porovnavaci ¢ast

Nabizi mozné strategie za pouziti matic typu SWOT, SPACE, BCG a interni-externi.

o Rozhodovaci ¢ast
Posledni ¢ast objektivné hodnoti strategie, které byly pro podnik navrZzeny a mize

jejich prostfednictvim doporucit ur¢ité zmeny.

3.4.2 Komunika¢ni cile

cile. Sjednocuji cely proces, urCuji, co av jakém terminu ma byt diky marketingové

komunikaci dosazeno a také poskytuji informace pro vyhodnoceni uspéSnosti kampané.

Kotler (2013) a Svétlik (2016) uvadi celkem ctyii cile komunikace podle Rossitera
a Percyho. Prvnim cilem je vytvofit potiebu produktové kategorie. Splnéni tohoto cile je
nutné predevs§im v piipad¢, kdy spotiebitel nevi o produktové kategorii. Ptikladem je
zavadéni produktli nové kategorie na trh. DalSim cilem je utvofeni povédomi o znacce, do
takové miry, aby si spotiebitel vybavil znacku pfi rozhodovani o koupi produktu z dané
kategorie. Ttetim cilem je vytvofeni Zaddouciho pozitivniho postoje ke znacce, ktery vychazi
z kognitivniho poznavani a emoci. Karlicek (2016) dopliuje jesté treti slozku postoje, a tou
je slozka konaktivni, kterd vybizi cilovou skupinu jednat uréitym zpisobem s ohledem na
danou znacku. Jako posledni cil uvadi Kotler (2013) zamér koupit znaCku. Snaha piimét

spotiebitele ke koupi produktu naptiklad prostfednictvim vyhodnych kuponti ¢i nabidek.

Karlicek (2016) uvadi celkem Sest komunikacnich cili, pficemz se z vétSiny shoduje
s Kotlerem (2013) a Svétlikem (2016). Ke stavajicim  komunikaénim ciliim ptidava
komunikac¢ni zvySeni prodeje a zvySeni loajality ke znalce. ZvySeni loajality souvisi
nez ziskat nové. Snahou je budovat silné vztahy se souasnymi zédkazniky a pfimét je, aby
se ke znacce pravidelné vraceli a neméli diivod prechdzet ke konkurenci. I pies fakt, ze
zvysSeni prodeje nelze ovlivnit pouze marketingovou komunikaci, lze jej zatadit mezi
komunikacni cile. Na prodej plisobi fada dalSich faktord, které maji schopnost jej zvysit

efektivnéji, jako je naptiklad cena, po€inani konkurence ¢i samotny trh.
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Svétlik (2016) a Karlicek v zaveéru dodavaji, ze cile by mély odrazet poslani organizace
a vychazet z marketingovych cild, které zaroveil musi byt v souladu se zdsadami metody
SMART. Podle této metody by cile mely byt specifické, métitelné, dosazitelné, realistické

a Casove 1 cilove urcené.
3.4.3 Komunikaéni strategie

Aby bylo podle Karli¢ka (2016) mozné splnit komunikaéni cile, je potieba zvolit vhodnou
komunikac¢ni strategii. Zde je potfeba vybrat vhodnou povahu marketingového sdéleni
a zvolit spravné nastroje z komunika¢niho mixu. Marketingové sdéleni vychézi z predstav,
jak ma cilova skupina vnimat znacku a vybrat si pravé ji. Pro posileni uéinku sdé€leni je

potieba, aby byla dostatecné zapojena kreativita.

Vastikova (2014) a Jakubikova (2023) rozeznévaji dvé zédkladni komunikacni strategie:
e Strategie tlaku ,,push”
Vyrobek je tlacen celou distribu¢ni cestou od vyrobce az ke spotiebiteli. V tomto
piipad¢ je znastroji komunika¢niho mixu nejvice pouzivan piimy marketing
a osobni prode;.
e Strategie tahu ,,pull”
Podnik se zamétuje pfimo na zdkaznika a snazi se ho pfimét k ndkupu nabizenych

sluzeb ¢i produktt nejcastéji prostrednictvim reklamy a podpory prodeje.

Blazkova (2007) dopliuje, Ze v praxi nejcastéji figuruje kombinace obou strategii. Vyrobce

v tomto ptipadé vyvoldva soucasné poptavku u zakaznikl a tlaci vyrobek distribu¢ni cestou.

3.4.4 Casovy plan a rozpodet

Dle Karlicka (2016) cCasovy plan vychazi z komunikacnich cili, charakteru poptavky
a konkuren¢nich kampani. Komunikacni néstroje 1jednotlivda média, které jsou pro
komunikaci vybrany, na sebe musi navazovat pro maximalizaci efektu. Kromé¢ toho je nutné
zvolit, jakou intenzitou mé& komunika¢ni kampan pisobit v celkovém ¢asovém horizontu.
Kontinuélni intenzita je z hlediska efektu nejlepsi, ale zdroven je velice ndkladna. Vhodné;si
je tedy dodrzovat stabilné urcitou trovent komunikace a v mésicich, které jsou pro produkt

klicové, ji zvysit.
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Kolter (2013) povazuje spravné urceni rozpoctu na marketingovou komunikaci, za jednu
mezi podniky vyrazné lisi, a to 1 v pfipad¢, ze predmét jejich podnikani je stejny. Karlicek
(2016) upozoriiuje na odlisnosti cen medialniho prostoru v televizi, které vychazi ze

zvySené poptavky v urcitych mésicich a mohou se lisit az o 40%.

Ctyfi nejpouzivanéjsi metody pro stanoveni rozpodtu jsou podle Kotlera (2013):

e Metoda dostupnych prostiedki
Vyse rozpoctu je v tomto piipad€ stanovena tim, jaké penéZni prostiedky je firma
ochotna do marketingové kampané vlozit. Dlouhodobé planovani je s touto metodou

e Metoda procenta z trZeb
Podle této metody je rozpocet urcen procentem z trzeb nebo z prodejni ceny. Vydaje
na komunikaci jsou v tomto pfipad¢ jen tak vysoké, aby si je firma mohla dovolit.
Zaroven vSak nevnima své trzby jako vysledek uspésné marketingové komunikace,
ale jako faktor pro urceni vydaja.

e Metoda konkurencni parity
Rozpocet na komunikaci je sestaven podle rozpoc¢tu konkurence.

e Metoda cili a ikoli
V tomto ptipad€ vychézi rozpocet ze stanovenych cila a ukoll, které jsou potiebné

k jejich splnéni.
Vastikova (2014) dopliuje metodu libovolné alokace. V tomto piipadé zalezi na rozhodnuti

pracovnika marketingu, jakou sumu zvoli jako rozpocet. NejCastéji je tato metoda pouzivana

v menSich organizacich.
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4 Vlastni prace

Praktickd ¢ast bakalatské prace je vénovana marketingové komunikaci obchodniho centra
Westfield Chodov. V tivodu je charakterizovano obchodni centrum, jeho sluzby a déle

1 komunikacni nastroje, které spolecnost pouziva.
4.1 Charakteristika obchodniho centra Westfield Chodov

Spole¢nost Unibail Rodamco-Westfield je oficialnim vlastnikem obchodniho centra
Westfield Chodov a to jiz od roku 2005. Mimo to, vlastni a provozuje celkem 86 obchodnich
center ve 12 zemich svéta vcéetné takzvanych vlajkovych obchodnich center. Ta jsou
umisténa v nejefektivnéjSich méstech Evropy a USA. V obdobi od roku 2014 do roku 2017
prochazelo obchodni centrum rekonstrukei, kterd pfinesla rozsifeni o 42 000 m*. Tim se
Westfield Chodov, se svou rozlohou 102 266 m?, dostalo mezi nejvétsi obchodni centra
Ceské republiky. ZastieSuje vice nez 300 obchodnich jednotek, véetné 42 restauraénich
zafizeni, fitness centra, darcovského centra krevni plazmy a megaplexu Cinema city. Ten
nabizi az 18 kinosalti a na celkové plose 5 783 m’ s kapacitou pres 2 600 divakd, je tak
nejvétsim a nejmoderngj§im kinem v Ceské republice. Daldim vyznamnym prvkem

vV

prémiové znacky, jakymi jsou napiiklad Michael Kors, Duos ¢i Bogner (Westfield.com,

2024).

Jednou z nejzasadnéjsich vizi obchodniho centra je trvala udrzitelnost. Exteriéry i interiéry
centra byly vybudovany s maximalnimi poZadavky na udrZitelny rozvoj, diky kterym ziskalo
centrum vyznamnou certifikaci BREEAM. Dalsim krokem k udrzitelnosti, ktery centrum
podniklo, je zavazek provozovatele centra k programu Better Places 2030. Jeho cilem je
snizeni uhlikové stopy a emisi z dopravy, staveb a provozu budovy soucasn¢ s podporou
mistnich komunit a zaméstnanosti mladych lidi. Mezi dalsi aktivity patii chov vcel, kterym
chce centrum zdiiraznit jejich vyznam pro ekosystém. Chova az 80 tisic jedinct v 15 ulech,
které se nachazi na stfeSe nakupniho centra. Centrum nabizi i moZnost tfidéni odpadu vcetné
elektroodpadu a textilu. Textil je mozné ulozit do specialniho oranzového kontejneru, ze
kterého putuje nositelné obleceni do vybranych neziskovych organizaci jako je napiiklad

Centrum socialnich sluzeb Praha nebo spolek Nadéje. V neposledni fadé centrum zajist'uje
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imoznost nakupu udrzitelné mody, kosmetiky apotravin skrz vybrané prodejny

(Westfield.com, 2024).

Zakladni informace

Obchodni firma: Centrum Chodov a.s.

Sidlo: Na ptikop¢ 388/1, Staré mésto, 110 00 Praha 1

Pravni forma: Akciova spolecnost

Identifikaéni ¢islo: 24206377

Predmét podnikani: pronajem nemovitosti, bytli a nebytovych prostor
vyroba, obchod a sluzby uvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zédkona
Zakladni kapital: 2 500 000,- K¢

(Kurzy.cz, 2024)

Ridici struktura

Obrazek 5 zobrazuje tidici strukturu obchodniho centra Westfield Chodov.

Obrazek 5 Ridici struktura obchodniho centra

Manazerka
centra
|
| | | ]
Manazeri v v , . Manazer
. 1 Manazeri Pracovnici o,
technického . oddéleni
<1 marketingu managementu :
odd¢leni energetiky

(Interni dokumentace, 2024)

4.2 Komunika¢éni mix obchodniho centra Westfield Chodov

Pro komunikaci se soucasnymi i potenciondlnimi zakazniky vyuzivd obchodni centrum
Sirokou Skalu marketingovych komunikacnich néstrojii. Mezi né patii pfedevSim ndstroje
podpory prodeje, reklama, public relations a online komunikace. PouZzivané néstroje jsou
mezi sebou uzce provazané, diky ¢emuz se jejich efekt umociiuje. Dlraz je predevsim kladen

na public relations a online komunikaci (Interni dokumentace, 2024).
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4.2.1 Podpora prodeje

Vérnostni program

Jednim ze zakladnich prvkll podpory prodeje obchodniho centra Westfield Chodov je
veérnostni program. Zakaznici maji moznost zaregistrovat se pomoci webovych stranek nebo
aplikace do vérnostniho programu, ktery piinasi fadu vyhod. Patii mezi n€ napiiklad
specialni slevové nabidky do jednotlivych obchodii, prodlouzeni parkovani nebo vyuziti
Satny asluzeb stylistky zcela zdarma. Jednou znejvyznamnéjSich vyhod spojenych
s vérnostnim programem je také “Darek k narozeninam” v podobé kuponu do kavaren
Starbucks, které se nachédzi v obchodnim centru. Ten je zdkaznikim pravidelné zasilan na
zaregistrovanou emailovou adresu spolu s newsletterem, pokud udélili souhlas s jeho

zasilanim (Westfield.com, 2024).

Darkova karta

vvvvvv

marketingové komunikace, ktery se shledava svelkym zajmem nejen u pravidelnych
zékazniki. Darkovou kartu (viz Piiloha 1) je mozné zakoupit prostfednictvim webovych
stranek nebo na informacnich stancich obchodniho centra a to v hodnoté od 500 K¢ do 6 000
K¢ s platnosti na jeden rok. Funguje jako platebni karta, kterou Ize vyuzit v ramci celého
obchodniho komplexu. Nejvétsi zajem o darkové karty je zaznamendn v obdobi svatkd,
predevsim Vanoc, svatku svatého Valentyna ale také na konci Skolniho roku (Interni

dokumentace, 2024).

Slevové kupony

Mezi dal$i nastroje podpory prodeje Ize zaradit i slevové kupony. Ty mohou zakaznici ziskat
bud’ prostfednictvim aplikace Westfield Chodov (viz Ptiloha 2), nebo ve formé kupdnovych

knizek které hostesky rozdavaji navstévniklim centra (Interni dokumentace, 2023).
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4.2.2 Reklama

Westfield Chodov vyuziva reklamu jako komunikacni néstroj v n€kolika formach. Tradi¢ni
formu reklamy predstavuji billboardy, plakaty aletdky. Letdky a plakaty poskytuji
vetejnosti podrobnéjsi informace o nadchazejicich akcich, které bude centrum pofadat
a pripadné i jejich program. Letdky jsou rozdavany v prostorach obchodniho centra jeho
pracovniky nebo jsou umistény v blizkosti navigacnich tabuli, relaxanich z6n ana
informacnich stancich. Vyuzivaji se i pro propagaci jednotlivych najemct, respektive jejich
zbozi a sluzeb. Billboardy slouzi ptedevsim pro podporu navstévnosti nakupniho centra,
jako celku, a vétSina je umisténa v jeho blizkosti. Dale se uvnitt obchodniho centra nachézi
digitalni plochy a televize, které slouzi prevazné k podpote prodeje darkovych karet nebo
propagaci vérnostniho programu. Dal§im pouzivanym néstrojem je bannerova reklama

v online prostiedi (Interni dokumentace, 2024).

4.2.3 Public relations

Vztahy s vetejnosti jsou pro fungovani nakupniho centra klicové. Pomahaji tvofit cely image
spole¢nosti a zajist'uji ji dobrou reputaci mezi ndjemniky i zdkazniky. Do této kategorie
marketingové komunikace jsou zahrnuty veskeré eventy a vystavy, které obchodni centrum
porada. Casto do téchto akci zasahuji i jednotlivé obchodni jednotky, které zapoji své sluzby
a produkty a event tak miize slouzit jako podpora prodeje i pro né. Akce a vystavy které
nakupni centrum potada jsou rizného charakteru. Nejcastéji souvisi s blizicim se svatkem,
aktudlné populdrnimi tématy nebo s blizici se premiérou ocekavaného filmu (Interni

dokumentace, 2024).

Jednim z poslednich potadanych eventa byl ,,M¢sic plny lasky ve Westfield Chodov”, ktery
probihal od 1. do 14. tnora 2024. Jeho soucasti byly workshopy, soutéze a kolo lasky, kde
meli nové registrovani zakaznici moznost vyhrat vouchery do obchodt, darkovou kartu

nebo bonboniéru (Interni dokumentace, 2024).

Velice uspesnou akci roku 2023, co se tyce navstévnosti obchodniho centra, byla vystava
Harryho Pottera (viz Pfiloha 3). Stanovisté¢ s kulisami, inspirovanymi filmovou sérii
Harryho Pottera, byly rozmistény ve vetejnych prostorach. Akce probihala kazdy den od 25.

zatfl do 22. fijna s doprovodnym programem ve vybrané dny. Po pfedloZeni uUctenky
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v minimalni hodnoté 500 K¢ z jakéhokoliv obchodu v ramci ndkupniho centra, mohli

zakaznici ziskat vstup na interaktivni instalace vystavy (Interni dokumentace, 2024).

Jiz Sestym rokem byla zorganizovana akce s nazvem ,,Stédry ve¢er na Chodové”. Tato
charitativni akce probiha vzdy 24. prosince po uzavieni obchodniho centra za pomoci
neziskovych organizaci jako napiiklad Fokus Praha a Novy prostor. Akce je uréena pro lidi
bez domova, seniory, matky samozivitelky a pro kazdého, kdo nema moznost travit svatky

se svymi blizkymi(Prazsky patriot.cz, 2023).

Mezi dal$i udalosti potfddané ndkupnim centrem patii naptiklad Letni terasa, Mikuld$ na

Chodové nebo akce spojené s oteviranim novych obchodnich jednotek.

424 Online komunikace

Diilezita ¢ast marketingové komunikace Westfield Chodov se odehrava i v online prosttedi,
zejména na socidlnich sitich a na webovych strankach. Mezi socialni sité, pfes které centrum

komunikuje s vefejnosti patii Facebook, Instagram a YouTube.

Oficiélni profil obchodniho centra pod nazvem Westfield Chodov na Facebooku vystupuje
od roku 2019, i kdyZ vytvoten byl jiz v roce 2009. Profil ma témét 100 tisic sledujicich
a pres 100 tisic lidi stranku oznacilo jako oblibenou (Facebook, 2024).

Instagramovy profil byl vytvofen v roce 2013 a stejné jako na Facebooku, zde vystupovalo
nakupni centrum pod plvodnim ndzvem Centrum Chodov. Ve srovnéani s Facebookem
sleduje instagramovy profil 21,9 tisic sledujicich. Piispévky na obou platforméch slouzi
piedevsim ke sdileni novinek, ozndmeni o néhlych situacich, propagaci akci a vystav nebo
samotnych obchodnich jednotek (Instagram, 2024). Zpracovani téchto ptispévkli méa na
starosti specialni agentura, kterd je zpracovava na zéklad¢ pozadavkd marketingového

odd¢leni (Interni dokumentace, 2024).

Obchodni centrum déle vystupuje 1 na platformé YouTube, kde s vetejnosti sdili videa, které

slouzi predevsim k propagaci chystanych eventli. Na profilu je celkem nahrano 118 videt,
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které jsou zpravidla sdilena na socidlnich sitich v souvisejicich ptispévcich (YouTube.com,

2024).

Dalsim prostfedkem online marketingové komunikace jsou webové stranky (viz Ptiloha 4).
Na titulni stran¢ jsou uvedeny novinky a udalosti, slevové nabidky pro ¢leny vérnostniho
programu, propagace jednotlivych obchodl nebo dopliujici informace o darkovych kartach.
Déle webové stranky poskytuji i1 podrobnou a nejaktudlnéj$i mapu vSech obchodnich
jednotek, jejich oteviraci dobu a kontakt na prodejnu. Pfes webové stranky, je mozné provést
registraci do vérnostniho programu a navstévnik ji tak nemusi provadét osobné v nakupnim
centru. Pro pohodInéjsi vyuzivani vérnostniho programu lze stdhnout aplikaci Westfield,
ktera nabizi podobné funkce jako webova stranka ausnadiuje zadkaznikim mimo jiné

1 orientaci po obchodnim centru (Westfield.com, 2024).

4.3 Dotaznikové Setireni

Primérni data byla ziskdna prostfednictvim dotaznikového Setfeni, které probihalo
prostiednictvim portalu survio.com (viz ptiloha 5). Osloveno bylo celkem 100 respondentt
pies facebookové stranky ale 1 osobné pii navstéveé obchodniho centra. Osloveni respondenti
byly zékaznici nakupniho centra Westfield Chodov riznych vé€kovych kategorii. Odpovidali
celkem na 20 otazek, které byly z vétSiny povinné, celkem 3 otazky byly oteviené, u 3 otazek
bylo mozné zvolit vice odpovédi a zbylych 14 otdzek méli respondenti na vybér jen jednu
odpovéd’. Dotaznik byl vytvofen za ucelem zhodnoceni marketingové komunikace

obchodniho centra Westfield Chodov a jejiho plisobeni na oslovené zdkazniky.
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4.3.1 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Otazka ¢. 1 — Pohlavi
Graf 1 Pohlavi

MuZi
Zeny 5

Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2024

Z celkového poc¢tu 100 respondentd bylo 32 muzii a 68 Zen. Na dotaznik odpovidalo

jednoznacéné vétsi mnozstvi Zen nez muzil.

Otazka ¢. 2 — Vék
Graf 2 VéEk respondentil
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2024

Na zéklad¢ grafu 2 nelze jednozna¢né vymezit cilovou skupinu nakupniho centra Westfield
Chodov. Vék dotazovanych se pohyboval ve vékovém rozmezi od 16 do 61 a vice let.
Nejvétsi podil dotazovanych tvoii respondenti ve v€ku od 31 do 40 let a respondenti s vékem
od 26 do 30 let. Ve véku od 21 do 25 let odpovédélo 19 dotazovanych. Do vékovych
kategorii 16 az 20 let a 41 az 50 let se zaradil téméf stejny pocet respondentd. Nejméné

pocetnou skupinu tvoii respondenti starsi 51 let.



Otazka ¢. 3 - Soucasny status

Graf 3 Status
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2024

Vice nez polovinu z celkovych dotazovanych respondentl tvoii zaméstnani lidé, a to v poctu
53 osob. Dotazniku se zucastnilo dale 29 osob z fad studentli a zbylé zastoupeni tvofily

osoby samostatn¢ vydelecné ¢inné, matky na mateiské dovolené a seniofi v diichodu.

Otazka ¢. 4 - Za jakym ucelem obchodni centrum nejcastéji navStévujete?

Graf 4 Ugel navstévnosti obchodniho centra
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2024

V Z grafu ¢islo 4 je ziejmé, Ze respondenti navstévuji ndkupni centrum primarné z diivodu
nakupu zbozi a sluzeb. Ve spojeni s tim, vice nez polovina respondentii vyuzije moznosti
obcCerstveni v pribéhu nakupti. Celkem 57 dotazovanych, tedy vétsi polovina respondenti,

navstévuje obchodni centrum i pro poradané eventy a vystavy. Je tedy zfejmé, ze akce



potddané ndkupnim centrem se setkavaji s ispéchem a davaji tak vefejnosti davod
k navstéveé. Celkem 43 dotazovanych vyuziva pii navstéveé centra sluzeb kina. Pouze 15

dotazovanych navstévuje centrum za uc¢elem pracovnich schiizek.

Otazka €. 5 - S jakymi komunika¢nimi nastroji obchodniho centra Westfield Chodov
jste se setkal/a?

Graf 5 Nastroje marketingové komunikace
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2024

Respondenti se Casto setkavaji s nastroji klasické i online formy marketingové komunikace.
88 respondentli se setkalo sprezentaci centra na socidlnich sitich. Celkem 62 osob
zaregistrovalo propagaci ve form¢ billboardl, plakatd a maji povédomi o webovych
strankach obchodniho centra. Vice nez tfetina respondenttli zaregistrovala reklamu centra na

socialnich sitich.
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Otazka €. 6 - Je pro Vas webova stranka obchodniho centra dostate¢né piehledna

a srozumitelna? (https:/www.westfield.com/)

Graf 6 Srozumitelnost a ptehlednost webovych stranek
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2024

Z grafu Cislo 6 vyplyva, Zze jsou webové stranky vytvofeny srozumitelné a jsou pro
respondenty pirehledné. 60 respondentll oznacilo odpovéd’ ano, pouze 2 respondenti nejsou

spokojeni s jejich podobou a zbylych 38 respondentli webové stranky viibec nenavstévuje.

Otazka €. 7 - Jste spokojen/a s obsahem prispévkia na socidlnich sitich obchodniho
centra?

Graf 7 Spokojenost s obsahem ptispévkil na socidlnich sitich
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2024

Stejné€ jako u predchozi otazky, je vétSina respondentil spokojena s prispeévky obchodniho
centra Westfield Chodov na socidlnich sitich. 2 respondenti vyjadfili nespokojenost

s prispevky a 12 dotazovanych navstévuje socialni site.
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Dosavadni spokojenost respondentli by mohla byt podpofena vystupovanim na dalSich
socialnich sitich jako je Twitter (platforma X) nebo LinkedIn. Obchodni centrum by se také
mohlo vice zaméfit na platformu YouTube, prostfednictvim které by mohlo navazat

spolupraci napiiklad s popularnimi influencery.

Otazka ¢. 8 - Pokud jste v predchozi otazce oznacil/a odpovéd’ ""ne", napiSte, co vam
na prispévcich nevyhovuje.

Na tuto otevienou otdzku odpovedéli pouze dva respondenti. Piispévky na socialnich sitich
jsou podle nich pfili§ frekventované a ne vzdy piinaseji informace, které jsou pro né

zajimavé.

Otazka €. 9 - Zajimate se o akce, které obchodni centrum porada?

Graf 8 Zajem o eventy poradané ndkupnim centrem
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2024

Akce poradané centrem se mezi respondenty t&Si velkému zdjmu. Zajem o konané eventy
projevilo celkem 86 dotazovanych, pro 68 z nich pak hraje roli druh pofadané akce. Nezajem

o n¢ projevilo celkem 14 dotazovanych.
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Otazka ¢. 10 - Jaké akce, které obchodni centrum porada, Vas nejvice zajimaji?

Graf 9 Zajem o jednotlivé druhy eventl
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2024

Graf 9 jasné ukazuje velky zajem o slevové akce, které centrum porada. Tento druh akci
vyhledéava 84 ze 100 dotazovanych respondentli. Druhym nejoblibenéjsim druhem akci jsou
vystavy, které zajimaji 47 dotazovanych. 21 respondenti jevi zajem o akce urcené
predevsim pro déti. Nejméné oblibenou kategorii mezi respondenty ptedstavuji akce ku
prilezitosti slavnostniho otevieni novych obchodnich jednotek. Ze zbylého poctu se 14

respondentl se nezajimé o potadané akce a 3 respondenti vyhledavaji jiny druh akei.

Otazka ¢. 11 - Pokud jste v predchozi otazce oznacil/a odpovéd’ "jiné", uved’te, o jaké
akce se jedna.

Pouze tfi respondenti zvolili kategorii jiné. V této oteviené otazce ndsledné uvedli akce,
které je nejvice zaujaly. Konkrétné se jednalo o Letni terasu a koncerty rtiznych interpreti,
které byly jeji soucasti. Vstup na koncert byl zdarma, ale byl podminén ¢lenstvim ve

vérnostnim programu Westfield Chodov.
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Otazka €. 12 - Jsou pro Vas poskytované informace o akcich obchodniho centra

dostate¢né?

Graf 10 Spokojenost s poskytovanymi informacemi o konanych eventech

Nezajimam se o akce pofadané obchodnim centrem  EEEIZN—
Ne O
Spise ne B
Spise ano IENjONEN
Ano I

Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2024

Graf 10 ukazuje pfevazné spokojenost respondentli s poskytovanymi informacemi ohledné
potfadanych eventli. Celkem 83 respondentll je s informovanosti spokojena, pticemz vétSina
dotazovanych oznacila odpoveéd’ ano. Ani jeden respondent nezvolil odpovéd’ ne a odpoveéd’
spiSe ne zvolili 3 zakaznici. Posledni kategorii tvofi lidé, ktefi se o akce centra nezajimayji.

Opét se tedy jednd o 14 osob.

Otazka €. 13 - Jste ¢lenem vérnostniho programu?

Graf 11 Clenstvi ve vérnostnim programu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2024

Z tohoto grafu vyplyva, ze 67 ze 100 dotazovanych respondentl jsou €leny vérnostniho
programu. Zbylych 33 dotazovanych ¢leny nejsou. Ackoli v dotaznikovém Setieni prevazuji

vérni zakaznici, bylo by vhodné tento marketingovy néstroj vice propagovat.
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Otazka ¢. 14 — Pokud jste v predchozi otazce oznaclila odpovéd® "ano", vyuZivate
vyhody spojené s vérnostnim programem (prodlouZeni parkovani, slevové kupény,
Satna zdarma)?

Graf 12 Vyuzivani vyhod pro registrované zékazniky

ve

Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2024

Tato otazka souvisi s pfedchozi otdzkou zaméfenou na vérnostni program. Respondenti,
kteti v predchozi otazce zvolili moznost ano odpovidali, zda vyuzivaji vyhody, které ¢lenstvi
piindsi. Pouze 29 respondentll zaregistrovanych ve vérnostnim programu vyuziva jeho
vyhody. Zbylych 38 dotazovanych vyhody nevyuzivd, coz miZze byt vysledkem

nedostate¢né propagace vyhod spojenych s registraci.

Otazka €. 15 — Pokud jste ¢lenem vérnostniho programu, prihlasil/a jste se k odbéru
newsletteru?

Graf 13 Odebirani newsletteru

Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2024
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Zakaznici, ktefi jsou ¢leny vérnostniho programu maji moznost odebirat newsletter.
Z dotazovanych jej odebirad celkem 46 osob. 21 dotazovanych ¢lenti vé€rnostniho programu
newsletter neodebira.

Otazka €. 16 — Zajimate se o soutéZe, které probihaji na socialnich sitich obchodniho
centra?

Graf 14 Povédomi o soutézich pofadanych na socialnich sitich

Nenavstévuji socidlni sité obchdoniho centra  [IEIZEN
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Ano I
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2024

Na socidlnich sitich obchodniho centra Westfield Chodov probihaji soutéze, které jsou
vétSinou ve spojeni s jednotlivymi obchody. 77 dotazovanych si je védomo, Ze tyto soutéze
probihaji. 11 dotazovanych uzivateli socialnich siti soutéZze nezaregistrovalo a 12

respondentll je viibec nenavstévuji.

Otazka €. 17 — Pokud jste v predchozi otazce oznacila odpovéd’ "ano", ticastnite se

téchto soutézi?

Graf 15 Utast v soutéZich

Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2024

Z grafu 15 lze pozorovat, Ze soutézi se UCastni menSi Cast respondentll, konkrétng¢ 34

24

dotazovanych. Zbylych 43 osob i pies to, Ze o této moznosti vi, se soutézi neucastni. To
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mize byt ovlivnéno napiiklad nedostate¢né atraktivnimi odménami nebo nedostatecnou

propagaci na socidlnich sitich.

Otazka ¢. 18 — Vite 0 moZnosti zakoupeni darkové karty Westfield Chodov?
Graf 16 Povédomi o darkovych kartach

0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2024

Mimo jiné, je soucasti marketingové komunikace obchodniho centra i prodej darkovych
karet. VétSina dotazovanych, konkrétné 96 osob, je obeznamena s moZnosti jejich

zakoupeni. Pouze 4 respondenti si nejsou védomi, Ze centrum nabizi tuto moZznost.

Otazka ¢. 19 — Pokud jste v predchozi otazce oznacila odpovéd’ "ano", zakoupil/a jste
nékdy tuto darkovou kartu?

Graf 17 Zajem o darkové karty
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2024

Tato otdzka byla sméfovana na respondenty, ktefi vi o moZnosti koupi darkovych karet
Westfield Chodov. VétSina dotazovanych oznacila, Ze nakoupila darkovou kartu alespoil

jednou, konkrétné tak ucinilo 39 respondentli. Témét stejné odpoveédi se dostava u kategorie
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pravidelného nékupu, kde odpovédélo 35 dotazovanych. 22 respondentti darkovou kartu

dosud nikdy nekoupilo.

Otazka €. 20 - Co by podle Vas mélo obchodni centrum Westfield Chodov zlepSit?

Zavéere€na otazka byla oteviena a ddvala respondentim moznost jmenovat nedostatky, které
podle nich obchodni centrum Westfield Chodov ma. Celkem 18 respondentil takto sdilelo
svllj nazor. NejCastéji dotazovani zakaznici poukazovali na nepiehlednost a Spatnou
orientaci v ramci nakupniho centra. Také poukazovali na nedostate¢né prostory pro uloZeni
zavazadel nebo ndkupd. Nékolikrat se objevila odpovéd’, Ze zdkaznici vibec nevédeli o

o vyhodach spojenych s ¢lenstvim ve vérnostnim programu.
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5 Zhodnoceni a doporuceni
5.1 Vyhodnoceni vysledki

Obchodni centrum Westfield Chodov pouziva k marketingové komunikaci néstroje
z nékolika vzajemné propojenych kategorii. Jedna se ptedevsim o reklamu, podporu prodeje,
PR ve formé eventli a online komunikaci na socialnich. Konkrétné se jedna o komunikacni
nastroje ve form¢ darkovych karet, vérnostnich programt, slevovych knizek a profili na

socidlnich sitich. Dale pouziva online iklasickou formu reklamy, naptiklad ve formé

vvvvv

Do dotaznikové Setfeni se zapojilo celkem 100 zdkaznikii obchodniho centra Westfield
Chodov, ztoho vétsinu (68 %) tvotily zeny. Z vysledkti bylo mozné vypozorovat, ze
nejviditelnéjSim komunikaénim nastrojem jsou socidlni sité, se kterymi jsou respondenti
pievazné spokojeni. Dale se do povédomi nejvice dostavaji informace prezentované na
webovych strankach a na billboardech a plakatech. O vhodné nastavené propagaci hovoii
fakt, Ze vétsina respondentil vi o0 moznosti zakoupeni darkové karty, pfi¢emz vétSina z nich
ji minimaln¢ jednou koupila. Déle je dle vysledkti dotazniku zfejmé, ze poradané eventy
jsou mezi dotazovanymi popularni a informace k nim poskytované jsou pro zdkazniky

dostacujici.

Nedostatky Ize spatfovat v propagaci soutézi a vérnostniho programu. Pouze 29
dotazovanych zakazniki, ktefi jsou ¢leny vérnostniho programu, pouzivaji vyhody spojené
s Clenstvim. Do soutézi se dle vysledkt dotazniku také zapojuje mensi Cast dotazovanych
respondentl i pfesto, ze soutéze na socialnich sitich zaregistrovali. Na zdklad€ oteviené
otazky na konci dotazniku byly mezi respondenty v menSi mife shledany nedostatky
v marketingové komunikaci. Zakaznici uvedli, Ze si nejsou védomi vyhod, které Clenstvi

vvvvv

jako takové.
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5.2 Navrhy na doporuceni

Na zdklad€ vysledkl ziskanych z dotaznikového Setfeni a vlastnich poznatki, z analyzy
pouzivanych komunikaénich ndstroji, jsou formulovdna doporuceni, kterda mohou byt

pouzita ke zlepSeni kvality marketingové komunikace.

Vzhledem k soucasné popularité¢ socialnich siti, at uz vSeobecné nebo piimo mezi
respondenty, lze doporucit vyuziti dalSich socialnich siti, jako je naptiklad Twitter
(platforma X), ktery pouZzivaji 1 ostatni ndkupni centra, které spolecnost Unibail-Rodamco-

Westfield vlastni. Obrazek 6 zobrazuje mozny navrh tohoto profilu.

Obrazek 6 Navrh profilu na platformé X

Westfield Chodov

Home
Explore
Notifications
Messages

Edit profile

Lists

Westfield Chodov

Bookmarks
Westfield Chedov, vice nez 300 obchodd A2restauraci a 18 kinosall pod jednou

- gt stiecho
Communities S

3 Premium

Zdroj: Vlastni zpracovani dle platformy X, 2024

Dale by obchodni centrum mohlo uvazovat o zviditelnéni profilu na platformé TikTok. Ta
je atraktivni pfedev§im pro mladsi generaci, ktera by na platform& mohla ocenit spolupraci
s influencery. Ti by prostfednictvim videi mohli vefejnost informovat o novinkach
v ndkupnim centru ale stejné tak 1o stavajicich vyhodach vérnostniho programu a
probihajicich soutézich. Cena spoluprace zavisi na vybraném influencerovi, na délce trvani
kampané a na poctu ptispévki. Pro vytvoteni kampané by byli osloveni jednotlivy tvlrci a

cena by pak zalezela na vzdjemné dohodé.
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Dal8im komunikanim néstrojem, ktery respondenty nejvice zaujal jsou webové stranky.
Vétsina dotazovanych je s obsahem spokojena, je zde vSak také prostor ke zlepSeni.
Doporuceni se tyka zobrazeni eventll na navigacnim systému, ktery je soucasti webovych
stranek. V horni ¢asti webovych stranek by mohla byt doplnéna ikona “Aktudlni akce”
(obrazek 7). Po rozkliknuti by se objevil seznam, ktery by zobrazoval nazvy akci, které se
v souCasné dob¢ v nadkupnim centru konaji. Po rozkliknuti polozky seznamu by byla
zobrazena mapa, stejn¢ jako je tomu pii hledani obchodii pfes webové stranky, a bylo by
oznaceno stanovisté (v ptipad¢ vystav pak vSechna stanovisté), kde akce probiha. Dale by

se zobrazily 1 dopliiujici informace, jako je naptiklad program nebo doba trvani eventu.

Obrazek 7 Navrh nové ikony na webovych strankach

= Q [ogcHon|  ETRAJUVEl | AKTUALN ACE | sifi [@ Oiaicae | IHESTHEDCIE &

Ceska republika WESTFIELD CHODOV

NOVINKY A UDALOSTI

Zdroj: Vlastni zpracovani dle webové stranky Westfield Chodov, 2024

Podle dotaznikového Setfeni, pouziva vyhody spojené s vérnostnim programem mén¢ nez
polovina registrovanych. Bylo by vhodné posilit tento marketingovy néstroj, naptiklad
pomoci placenych PPC systémii nebo reklamou v radiu, kterd by mohla oslovit i nové
zékazniky zejména star$i generace. Timto zptisobem by bylo mozné zvysit rovné€z povédomi
o darkovych kartach, které jsou pro obchodni centrum rovnéz cennym marketingovym

nastrojem.

Tabulka 1 zobrazuje ndklady na reklamu v radiu, kterd byla doporucena. Reklamni spot by
byl zpracovan spolecnosti Fresh Media (viz Pfiloha 6). Naklady na zpracovani 15
sekundového reklamniho spotu by podle online kalkulace vychazely na 6 000 K¢.
Nasledujici néklady jsou vycisleny dle ceniku spolecnosti Radiohouse, zastupujici fadu
rozhlasovych stanic. Hodnoty se 1i§i podle zvoleného balicku sluzeb a Casu vysilani
reklamniho spotu. Pro doporuceni byl vybran balicek Radiohouse total, zahrnujici

wevr

usek je od 6:00 do 9:00. V tomto ¢ase by bylo vhodné odvysilat reklamu, kterd by byla
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zameétena na vérnostni program a jeho vyhody. Vysilana by mohla byt v prosinci a v srpnu.
Néklady na tuto reklamni kampan by tydné tvotily 242 600 K¢. Druhy ¢asovy usek, 15:00
az 18:00 by mohl byt vyuzit pro propagaci darkovych karet, ato zejména v obdobi
vanoCnich svatkli. Tydenni cena této propagace by odpovidala 206 200 K¢. Celkem by
reklamy byly vysilany 3 tydny v roce, pficemz 2 tydny by se jednalo o reklamni spot
vérnostniho programu a jeden tyden by byl urcen k propagaci darkovych karet. Celkové

ro¢ni ndklady by dohromady v tomto piipadé ¢inily 691 400 K¢.

Tabulka 1 Rozpocet ndkladl na reklamu v radiu

Natoceni Casovy usek Naklady na Naklady na jeden | Celkové
reklamniho spotu odvysilani odvysilani reklamy tyden naklady

6 000 K¢ 6:00 - 9:00 33 800 K¢ 236 600 K¢ 242 600 K¢

6 000 K¢ 15:00 - 18:00 28 600 K¢ 200 200 K¢ 206 200 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Radiohouse, 2024

Tabulka 2 zobrazuje nédklady, které by ptedstavovala nova PPC reklama. Tykala by se
vérnostniho programu a byla by umisténa na socidlni siti Facebook. Vytvoreni navrhu
spolecnosti Net Magnet by podle jejich ceniku vysSlo na 8 000 K¢. Dale by spolecnost
zajiStovala spravu a optimalizaci této kampané, kterd by vysla mésicn€ na 2 000 K¢. Pti
vyuziti PPC reklam se plati za kazdy klik na danou reklamu. Je vhodné si do zacatku zvolit
kredit, ktery byl spolecnosti Net Magnet doporucen v minimalni hodnoté 4 000 K¢ mésicné.
Celkova hodnota PPC reklamy je pro prvni mésic vyssi, tedy celkem 14 000 K¢, jelikoz
zahrnuje i1 vytvofeni ndvrhu. Pro dal§i mésice jsou celkové naklady ve vysi 6 000 K&
mésicné. Kampan byla pro zacatek navrzena na 3 mésice. Na zdkladé dat z Google
Analytics, které ukazi ziskovost této reklamy, je mozné kampan dale prodlouzit ptipadné

zvysit kredit pro PPC systém.

Tabulka 2 Rozpocet nakladii na PPC reklamu

Vytvoreni Sprava a optimalizace Celkové

navrhu kampané Kredit do PPC systému naklady
1. mésic 8 000 K¢ 2 000 K¢ 4 000 K¢ 14 000 K¢
2. mésic X 2 000 K¢ 4 000 K¢ 6 000 K¢
3. mésic X 2 000 K¢ 4 000 K¢ 6 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovéani dle Net Magnet, 2024
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Ve spolupraci s komunikaénimi néstroji by se dalo vyhovét ipozadavku, na zlepSeni
orientace v obchodnim centru. Doporu¢enim v tomto piipadé je pouZzit nékteré z televiznich
ploch. Mohly by slouzit jako dopliujici rozcestnik, naptiklad v dobé kondni eventu.
Zobrazovaly by vzdalenost a smér konan¢ akce. Navrh by mohl byt vytvotfen stavajicimi
pracovniky marketingu a prezentovan by byl na obrazovkach, které centrum soucasné

vyuziva pro propagaci.

Ackoli dosavadni vyuzivani marketingovych nastrojii obchodniho centra Westfield Chodov
je v celkovém pohledu hodnoceno jako uspeésné, pro zlepseni kvality a efektivnosti mohou

byt zavedena podptirné opatient.
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6 Zavér
Bakalafska prace si kladla za cil zhodnotit nastroje marketingové komunikace nakupniho
centra Westfield Chodov. Dil¢im cilem bylo charakterizovat vybrané ndkupni centrum,

analyzovat nastroje marketingové komunikace, které pouziva a zjistit, jaky postoj maji

zékaznici k vybranym nastrojam.

Uvodni &ast bakalaiské byla zamé&fena na komparaci nazorti autori z oblasti marketingu
a marketingové komunikace. Prvni dvé kapitoly teoretické ¢asti se vénuji pojmu marketing
atomu, jak jej definuji jednotlivi autofi. Dale jsou popsdny jednotlivé  ndstroje
marketingového a komunika¢niho mixu. Posledni kapitola se vénuje komunika¢nimu planu.

Popsény jsou zde jeho jednotlivé faze, které vychazi z marketingového planovani.

Prakticka ¢ast byla v ivodu vénovana charakteristice ndkupniho centra Westfield Chodov.
Dale byly analyzovany jednotlivé nastroje marketingové komunikace. Jednalo se o nastroje
podpory prodeje, reklamy, public relations a néstroje online komunikace. Pro zjiSténi postoje
zékaznikii k vybranym komunika¢nim nastrojim bylo provedeno dotaznikové Setfeni,
kterého se zucastnilo 100 respondentt. Dotazovani probihalo elektronicky i osobni formou
pomoci webového portalu survio.com. Na zakladé shromazdénych odpovédi na oteviené

a uzaviené otazky byly vysledky graficky zpracovany a nasledné vyhodnoceny.

Bylo zjisténo, Ze nastroje, které pro marketingovou komunikaci ndkupni centrum pouziva,
jsou ve vétSin€ nastavené spravné. Dotazovani zékaznici projevili nejvetsi zdjem o socialni
sité, pfiCemz s prezentaci a obsahem pfispévkl byli pfevazné spokojeni. O vhodném
nastaveni propagace rovnéz vypovida fakt, ze o moznosti koupi darkové karty, jakozto
formy podpory prodeje, vi vétSina zakaznikli obchodniho centra. Nalezeny vSak byly
1 drobné nedostatky, zejména v propagaci soutézi a vérnostniho programu. Pro tento ptipad
byla v zavéru prace navrzena doporuceni, ktera mohou pomoci zlepSit a podpofit

marketingovou komunikaci obchodniho centra.
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Piiloha 1 Darkova karta Westfield Chodov

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Ptiloha 2 Kuponova knizka Westfield Days v online provedeni

wesTrELDDAYS - /AL
‘ MORE EXTRA, LESS ORDINARY

=

Zdroj: Vlastni zpracovéani z interni, 2023

Piiloha 3 Instalace vystavy Harry Potter

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Piiloha 4 Webové stranky Westfield Chodov

= Q_ [oscHony|  Exrea [V

[ oteviraciaoba apristup | [WESTRIELD GLUB
CHoDOV _—

Ceské republika > WESTFIELD CHODOV

NOVINKY A UDALOSTI

Victoria's Secret Sa-rfldn
Maje Signorvino

NOVINKY

ZNACKA @

D.H.POLLAK
EXKLUZIVNE
V HUMANICU

/ .POL
oM hlay,

23.3.2024
13.00-18.00h
PRODEJNA HUMANIC
WESTFIELD CHODOV i ia'
HUMANIC ey Victoria's Secret Sandro
s s AHA Maje Signorvino

HEBANIC JEDINECNE BUTIKY, OBLIBENE VYSTAVA  OBYCEJNE PREDMETY,
INAEKA D H. POLLAK EXKLUZIVNE V INACKY I CHUTE ITALSKYCH ~~ NEOBYCEJNA BOLEST PODNECUJE
HUMANICU! DELIKATES. WESTFIELD CHODOV MA IMENU POSTOJE SPOLECNOSTI
PROVAS NECO NOVEHO! VI OBETEM SEXUALNIHO NASIL
o - -

Zdroj: Westfield.com, 2024
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Ptiloha 5 Dotaznik

1. Pohlavi:
- Zena
- Muz

2. Vék
- 16-20
- 21-25
- 26-30
- 31-40
- 41-50
- 51-60
- 6lavice

3. Soucasny status
- Student
- Zaméstnany
- 0SVC
- Nezaméstnany
- Mateiska dovolena
- Dichod

4. Za jakym ucelem obchodni centrum nejcastéji navstévujete?
- Nakup zbozi a sluzeb
- Navstéva kina
- Obcerstveni
- Pracovni schiizky
- Akce potadané obchodnim centrem
- Odpocinek

5. S jakymi komunika¢nimi nastroji obchodniho centra Westfield Chodov jste se setkal/a?
- Socialni sité¢
- Weboveé stranky
- Reklamy v tisku
- Plakéty a billboardy
- Reklamy na socialnich sitich

o

Je pro Vas webova stranka obchodniho centra dostatecné piehledna a srozumitelna?
(https://www.westfield.com/)

- Ano

- Ne

- Nenavstévuji webové stranky

~

Jste spokojen/a s obsahem prispevkil na socialnich sitich obchodniho centra?
- Ano

- Ne

- Nenavstévuji socialni sité
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8. Pokud jste v piedchozi otazce oznacil/a odpovéd "ne", napiste, co vam na prispévcich
nevyhovuje.

9. Zajimate se 0 akce, které obchodni centrum pofada?
- Ano
- ZaleZi na druhu akce
- Ne

10. Jaké akce, které obchodni centrum potrada, Vas nejvice zajimaji?
- Slevove akce (Dny Marianne, Westfield days atd.)
- Akce pro déti
- Vystavy
- Slavnostni otevieni obchodt
- Nezajimam se o0 akce pofadané obchodnim centrem
- Jiné

11. Pokud jste v pfedchozi otazce oznacil/a odpovéd "jiné", uved'te, 0 jaké akce se jedna.

12. Jsou pro Vés poskytované informace o akcich obchodniho centra dostate¢né?
- Ano
- SpiSe ano
- SpiSe ne
- Ne
- Nezajimam se o0 akce potadané obchodnim centrem

13. Jste ¢lenem vérnostniho programu?
- Ano
- Ne

14. Pokud jste v piedchozi otazce oznacila odpovéd "ano", vyuZzivate vyhody spojené
S vérnostnim programem (prodlouZeni parkovani, slevové kupony, Satna zdarma)?
- Ano
- Ne

15. Pokud jste v predchozi otazce oznalila odpovéd "ano", ptihlasil/a jste se k odbéru
newsletteru?
- Ano
- Ne

16. Zajimate se o soutéze, které probihaji na socialnich sitich obchodniho centra?
- Ano
- Ne
- Nenavstévuji socialni sité obchodniho centra

17. Pokud jste v ptedchozi otazce oznacila odpovéd "ano", ucastnite se téchto soutézi?
- Ano
- Ne

18. Vite 0 mozZnosti zakoupeni darkové karty Westfield Chodov?
- Ano
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- Ne
19. Pokud jste v ptedchozi otazce oznacila odpovéd "ano", zakoupil/a jste n¢kdy tuto
darkovou kartu?
- Ano, nakupuji pravidelné
- Ano, jednou
- Ne
20. Co by podle Vas mélo obchodni centrum Westfield Chodov zlepsit?

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2024
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Ptiloha 6 Online kalkulace nékladt na reklamni spot

Typ reklamniho spotu

Reklamni

Reklamni spot za 4.000,- K¢

Sponzorsky vzkaz do ticha

Sponzorsky vzkaz do podkresu

Vyroba hlagek

Vyroba hudebniho loga

Vyroba hudebniho podkladu

Zdroj: Reklama do radia, 2024

-
Online kalkulace fktualni cena: 6.000 - K&t
| 1 I ]
15 Délka nahrévky v sekundéch (od 35 sekund + 500, K&)

Pocet hlast (neni-li uvedeno jinak, je 1 hlas zdarma, kazdy dalsi + 700,- K&): 1

Hlas 1: Vybér hlast

Je spot uréeny pro celoplosné radiové vysilani? (+ 2 000,- K&):

Zanr podkresu na zakazku (+ 2 000,- K&):

O

Zanr podkresu z databanky: Chill Out

Zvukové efekty (popiste, jaké zvukové efekty by jste si pfali ve spotu slyset)

Vytvofit textovy navrh spotu (+ 700,- K&):

U

Prosim, vioZte text spotu:

Chci poptat wyrobu spotu
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