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UvVOoD

Pro svou bakalafskou praci jsem si vybrala téma Marketing obchodniho centra.
O témata marketingu se jiz del$i ¢as z divodu svého pracovniho zaméfeni zajimam, to byl
také jeden z hlavnich diavodi, pro¢ jsem si téma zvolila. Rozhodnuti se pro oblast
marketingu obchodniho centra bylo pfevazné diky ro¢nimu projektu, ve kterém jsem se
mohla aktivné podilet na marketingové tvorbé Obchodniho centra Novy Smichov a
na piipravé reklamni kampané pro toto centrum.

Cilem je stru¢né popsat spolecnost Klepierre a jeji obchodni centrum. Vyuzit analyzu
zamérenou na to, kdo jsou zakaznici obchodniho centra a co chtéji k ptipravé reklamni
kampané.

Prvni Cast prace je zaméfena na teoretické poznatky souvisejici s marketingovou
komunikaci a pfipravou reklamni kampané, které pomohou ke spravnému urceni a
provedeni analyzy, ktera bude vyuzita v dalsi ¢asti prace.

Druha prakticka ¢ast prace je vénovana seznameni se se spoleCnosti Klepierre,
vlastnici Obchodni centrum Novy Smichov, spolecné se struénym piehledem
marketingové komunikace obchodniho centra pro rok 2013. V dalsi casti dojde
k ptfedstaveni vybéru informaci z analyzy, budou zminéna fakta vychdzejici z interniho
prizkumu vedouciho k porovnani nabidky sluzeb Obchodniho centra Novy Smichov
sjinym obchodnim centrem. Za pomoci téchto informaci prob&hlo sestaveni podzimni
reklamni kampané obchodniho centra. Nasledujici ¢ast bude vénovana samotné reklamni
kampani obchodniho centra. Za pomoci analyzy rizik bude piedlozen pifehled moznych
rizikovych faktort, které by mohly ovlivnit pozitivni hodnoceni uspéSnosti pripravené
reklamni kampané. V teoretické Casti je Cerpano prevazné z odbornych text a publikaci,
které¢ se danym tématlim vénuji. Analytickd cast vychazi také ze zdroji poskytnutych

spolecnosti a z konzultaci s vedenim spolecnosti Obchodniho centra Novy Smichov.



TEORETICKA CAST

1 KOMUNIKACE

Clovék je do té miry mrtvy, do jaké nedokdze komunikovat. Je do té miry Zivy, do jaké

miry komunikovat dokdze.

(Hubbard Lafayette Ronald)

1.1 Pojem komunikace

Rizné védni obory popisuji a vykladaji samotny pojem komunikace se specifickou
rozmanitosti. Pravé z tohoto diivodu je mozné dohledani riiznych podob vykladu.

Lze vyhledat' definice pojmu komunikace napiiklad jako ,proudéni informaci
Z jednoho bodu (ze zdroje) k dalSimu bodu (pfijemci), nebo také jako pienos ¢i vytvaieni
znalosti®, pojem communicatio pivodné oznacovalo ,,vespolné ucastnéni a communicare
¢init néco spoleCnym, spole¢né néco sdilet”. Na komunikaci 1ze nahlizet také jako vymeénu
sd¢lovani ptipadné¢ sdileni.

Vybiral® vymezuje lidskou komunikaci nejen jako proudéni informaci z jednoho
bodu k druhému, ale i podileni se na procesu komunikace pouze urcitou pfitomnosti.

Komunikace je zdkladnim nastrojem pouzivanym spolecnosti pro uspokojeni velkého
mnozstvi potieb. Pouziti se stava v zivoté kazdého z nas samoziejmosti a to i bez piimé
pozornosti. Je to pfenos a vymeéna informaci v hovorové, psané, obrazové (jakékoliv)
podobé, ktera se projevuje UCinkem. ,,Komunikace probihd na vsSech spolecenskych
irovnich a ve viech oblastech lidské ¢innosti®

Nejdualezitéjsi charakteristiky je mozno shrnout dle Mikulastika do téchto zakladnich
bodi: *

1VYBI”RAL, Z. Psychologie lidské komunikace, Praha: Portal, 2000, s. 17, ISBN 80-7178-291-2
2 VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace, Praha: Portal, 2000, s. 17, ISBN 80-7178-291-2

3 MAJARO, S. Zdklady marketingu, Praha: Grada Publishing, 1996, s. 148, ISBN 80-7169-297-2

4 MIKULASTIK, M., Komunikacni dovednosti v praxi, 1. vydani, Praha: Grada Publishing, 2003, s. 9, ISBN
80-247-0650-4
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- komunikace je nezbytna k efektivnimu sebevyjadiovani

- komunikace je pfenosem a vyménou informaci v mluvené, psané, obrazové
nebo ¢innostni formé, kterd se realizuje mezi lidmi, coZ se projevuje néjakym
ucinkem

- komunikace je vyménou vyznami mezi lidmi s pouzitim bézného systému

symboll

Dal§i z podob definice v knize Socialni a medialni komunikace® uvadi, Ze
~Komunikace je prenos informace pomoci znakového systéemu, uskutecnovany mezi lidmi
primo nebo pomoci technicko-organizacnich prostredkii. Je vhodné uptesnéni nékterych
pojmii obsazenych ve zminéné definici. Pojem informace jako prostfedku ke snizeni
neurcitosti (nejistoty) poznani je mozné v této souvislosti chapat jako veskery obsah pojaty
v samotném procesu komunikace. Jednotkou informace byva oznacovan 1 byte. Jak uvadi
Josef Musil: ,.Informacni tok je mnozZstvi informace prenesené za jednotku Ccasu .
Za znakovy systém je nékdy povazovan jazyk ve smyslu feci a tento pojem se také prenesl
do sféry pocitacové. Mezilidska komunikace pracuje s pojmem znaku obecné jako
s organizovanymi systémy (skupinami) a ne pouze se znakem jako samostatnou
individudlni jednotkou. Za znakovy systém je mozné povazovat napiiklad mimo zminény
jazyk také pismo, Morseovu abecedu, piktogramy, dopravni znaceni, znakovou fec, ale

1 koutové signdly, notovy zdznam 1 letiStni povely a jiné.

1.2 Funkce komunikace

Mezi hlavni funkce komunikace lze zahrnout cile:

Informovat: piedat nebo doplnit zpravu, oznamit

Instruovat: naucit, navést, dat podnét

Presvédcit: ovlivnit, ziskat na svou stranu

Pobavit: rozveselit, rozptylit

5 MUSIL, J., Socidlni a medialni komunikace, 1. vydani, Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010,
s. 11, ISBN 978-80-7452-002-0
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1.3 Druhy komunikace

Rozmanité druhy komunikace jsou v projevu casto velmi izce propojeny, vzajemné
na sebe pusobi zamérn¢, ale i zcela neumysiné a nekontrolovan€. Mozna proménlivost je
vzdy ve velmi Sirokém rozsahu. Zpiisob kombinaci druhi komunikace v projevu jedné
osoby miize byt velmi odliSny, dle prostieni ve kterém se nachazi.

Nasledné budou uvedeny piiklady neékterych druhti komunikace.
Komunikaci je mozné ¢lenit na zamérnou (situace kdy komunikator prezentuje s jasnym
zamérem pod kontrolou), nezamérnou (komunikator prezentuje svlj projev jinym nez
pivodné zamyslenym zplsobem. Ovlivnéni je zapiic¢inéno riznymi pii¢inami, naptiklad
trémou nebo emocemi), védomou (komunikator prezentuje s presnym védomim, co a jak
prednasi), nevédomou (komunikator nema pod védomou kontrolou sviij komunikacni
projev nebo nékteré jeho slozky)

Dalsi ze zplisobl déleni je komunikace kognitivni (jedna se o logickou,
smysluplnou a racionalni komunikaci), afektivni (emo¢ni projevy, pisobeni na city),
pozitivni (vyjadfuje souhlas, Casto pozorovatelna ve vztazich vzajemné zavislosti),
negativni (vyjadiuje nesouhlas, odpor, kritiku, pfedstirani, zatajovani), shodna (shoda
mezi komunikujicimi na Grovni obsahové i formalni), asertivni komunikace (respektujici
stejné pravo pro oba komunikujici spole¢né se sebeprosazenim), agresivni (sobecka a
utocici), manipulativni (pouziti neférovych podob jednani) a pasivni (ustupujici,
se strachem, nepriibojna).

S ptihlédnutim na cileni recipienta je mozné zminit komunikaci intropersonalni
(nazyvana jako ich-forma, vnitini monolog nebo dialog), interpersonalni (mezi dvéma
lidmi), skupinovou (komunikace v malé skupin¢€), masovou (komunikace ve velké
skuping, pro velkou skupinu recipientl), mezikulturni (komunikace mezi ptislusniky
vétsiho mnozstvi kultur). Z dyadického hlediska je mozné zminit komunikaci dyadicky
intimni (mezi dvéma osobami, pfi vzajemné otevienosti), dyadicky jednostranné
Fizenou (Mezi dvéma osobami, pii vzajemné zavislosti nebo podiizenosti a respektu:
ucitel-zak). Podle sméru je vhodné zminit komunikaci jednosmérnou (mluv¢i a pifjemce
se nestiidaji), dvousmérnou (stfidani pozici komunikatora a piijemce)

Mezi dalsi druhy patii komunikace tvari v tvar (komunikujici jsou ve vzajemné blizkosti,

v dohledu), zprostiedkovana (pfenasena komunikace pomoci média (napf. rozhlas, TV,
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jiny ¢loveék), psana (pomoci tisténych komunikacnich prostiedki: napiiklad noviny, dopis,
zapis z porady, verbalni (prostfednictvim slov), neverbalni (komunikace mimoslovni),
¢inem (komunikace za pomoci aktu), paralingvisticka (modelace hlasu, ton fe¢i), agovani

(neptimétena reakce), metakomunikace (komunikace o komunikaci).

1.4 Komunika¢ni schéma

Jednim z elementli komunikace je vysilatel zpravy, tedy komunikator. Na druhé
strané¢ je umistén pfijemce informace v podobé komunikanta neboli recipienta. Dalsi
nedilnou soucasti je pramen (zdroj) neboli informace, jez nemusi byt v kazdém piipadné
shodna s elementem vysilatele, dale je tfeba zminit samotné sdé€leni a nosi¢ (signal nebo
kanal) pro ptfenos informace. Konkrétni pfijemce zprav neni vzdy zndm, coz miiZze byt
1 v nékterych ptipadech pfipravovany zamér jiz na pocatku pfiprav a zahdjeni samotné
komunikace.

Mezi faktory ovliviljici zptsob komunikace je mozné povazovat napriklad
srozumitelnost a zohlednéni schopnosti rozklicovat neboli dekddovat zasilanou zpravu,
jejiz disledky velmi dilezit¢ ovlivni konkrétni zasah na cilené pole potenciondlnich
piijemcti informace a tim také zajisti zddanou uc¢innost dopadu. Jako dalsi priklad mizeme
uvést citovou pusobivost a faktory ptisobici na poli védomé i podprahové roviny.

K doruceni pozadované zpravy recipientovi nékdy nemusi bezvadné dojit.
Okolnostmi, které mohou tento pfenos narusit, mize byt napiiklad selektivni
zapamatovani. Kdy si ¢lovék podrzi v dlouhodobé paméti pouze malou cast ptijatych
zprav. To, zda zprava prestoupi z kratkodobé do dlouhodobé paméti piijemce, zavisi
na tom, o jaky typ a jaké mnozstvi zprav se jedna a kolikrat je piijemce slysel. K dalsimu
naruseni mize dojit z divodu selektivni pozornosti, kdy odesilatel zpravy musi zajistit
zpracovani tak, aby si ziskala pozornost 1 pfes mozné plsobeni okolnich rusivych
elementil. Také mize dojit k selektivnimu zkresleni, pti kterém je mozné si zpravu vyloZit
tak, jak si preji ji slySet. Dochazi zde poté k tomu, ze recipient ma predstavu o faktech,
které od odesilatele viibec neodesly nebo naopak nevnima dulezité a podstatné body
odeslaného sdéleni.

Klasické¢ komunikac¢ni schéma (obr. 1) bylo definovdno jiz mnohokrat a vzdy

se jedna prakticky o obménu klasického modelu, ktery predpoklada zpétnou vazbu.
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Obrazek 1: Klasické komunikaéni schéma

Zdroj I ~~~~~~~~~ »  Sd¢leni I --------- » Prostfedek I ~~~~~~~~~ » Piijemce I
Zpétna vazba I

Zdroj®

V pribéhu komunikace dochdzi k zakodovani a dekodovani sdéleni, ale také
ke komunika¢nim Sumim a k ovlivnéni riznymi elementy. Na niZe uvedeném obrazku
muzete vidét jiny pohled na komunikacni proces.

Kotler” se k tomuto schématu vyjadiuje: ,,Pokud chce marketingovy pracovnik vést
ucinnou komunikaci, musi rozumét vzdjemnym vazbam zakladnich prvku ucinné
komunikace.“ Dva prvky piedstavuji dva hlavni subjekty v procesu komunikace —
komunikace — zpravu a média. Dalsi ¢tyfi prvky predstavuji hlavni komunikaéni funkce
nebo ¢innosti — kddovani, dekédovani, reakci a zpétnou vazbu. Poslednim prvkem systému

komunikace je Sum.

® HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi. 1. vydani, Praha: Grada, 1992., s. 271, ISBN 80-
85424-88-6

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing, Praha: Grada Publishing, 2004, s. 534, ISBN 80-274-0513-3

14



Obrazek 2: Pribéh komunikaéniho procesu

sdéleni . ,
vjemovy filtr
- ) - ; (zkuSenosti, potieby,
zak((i)(vilova}ne o o > dek((i)(vilova’ne » zAjmy, postoje,
sdéleni 1nfl(;rmf1lcn1 sdéleni hodnoty, cile)
and |
N
T
E
5
. Dojem
Projev ) R
(verbalni/
neverbalni) O.SObHOSt L, I\
a jeho psychické procesy, C
stavy a vlastnosti E
odesilatel prijemce
(korr;g;;l;ator) (komunikant)
A T A

Y

v
A

zpétna vazba

Zdroj 8

8 VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. 2. rozsitené a aktualizované vydani, Praha:
Grada Publishing, 2002, s. 23, ISBN 80-247-0402-1
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V této casti prace se budeme vénovat piedstaveni pojmu marketingova komunikace
a pojmy s timto tématem souvisejicimi. PfestoZe je toto slovni spojeni v soucasnosti stale
vice zminovano, v redlné praxi si ne vSichni spravné uvédomuji, co ve skutecnosti presné
znamena. Pojem komunika¢niho mixu je v soucasnosti u velkého poctu ceskych
spole¢nosti podhodnocovan nebo ménén s pojmy propagace, reklama a také napriklad
podpora prodeje. Tyto vyrazy s marketingovou komunikaci jisté souviseji, jelikoz jsou jeji
nedilnou soucasti, avSak jsou to fragmenty a ndstroje tvorici jest¢ s dalSimi kostru

marketingové komunikace.

2.1 Marketing

Anglicky pavod slova marketing je slozen ze dvou casti. Market oznacuje trh
a koncovka ing znamena c¢innost spojenou S utvafenim trhu. Pojem vznikl v USA
na pocatku 20. stoleti jako reakce na vyzvu prumyslové vyspélé ekonomiky a s nim
souvisejici vznikajici ekonomicky piebytek a masovd potieba. A vzristajici prevaha
nabidky nad poptavkou. °

S marketingem je spojen velmi S$iroky soubor lidskych aktivit, které podminuji
mnozstvi jeho definic a odlisSnych védeckych a praktickych hledisek. 10

Marketing dle Kotlera™ definujeme jako ,,Spolecensky manazersky proces, jehoz
prostirednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby
a smeny vyrobku ¢i jinych hodnot.“ Nejde tedy pouze o nastroje napomahajici
k presvédceni a k prodeji, ale o celkovy koncept napomahajici k uspokojeni poteb. S tim,
ze je velice dulezité, na stran¢ marketingovych specialistl, pravé rozpoznani potieb
zakaznikl. Zakladni koncepce je vzajemné, zamérné propojeni do pomysiného kruhu:

potfebu, prani a poptavku + vyrobky, sluzby a jiné produkty + hodnotu pro zakaznika,

° JURASKOVA, O., HORNAK, P. a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci, 1. vydani, Praha:
Grada, 2012, s. 116, ISBN 978-80-247-4354-7

1 JURASKOVA, 0., HORNAK, P. a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci, 1. vydani, Praha;
Grada, 2012, s.. 117, ISBN 978-80-247-4354-7

" KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing, Praha: Grada Publishing, 2004, s 30, ISBN 80-274-0513-3
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uspokojeni jeho potfeb a piani, kvalitu + sménu, obchodni vztahy, vztahy se zakaznikem
a dalSimi subjekty + trhy a kruh se znovu uzavird jako prvni uvedenou potiebou
a poptavkou.

Majaro®? uvadi, Ze dalezitost poslani marketingu je v uspokojovéani zakazniki. Kdy
zakladem procesu vedoucimu k uspokojeni zdkaznikl je ,,mysSlet, snit, planovat a jednat

tak, aby to bylo v souladu s potirebami zakaznikiim a s trznim prostredim.*

2.2 Marketingové nastroje a marketingovy mix

Nastroje vyuzivané firmou pro strategicky proces marketingu obsahuji fazi
pripravnou, realiza¢ni a kontrolni. Prvni zminéna faze obsahuje audity a analyzy (SWOT,
v podob¢ Marketingového mixu. V posledni fazi probiha kontrola obchodnich a
ekonomickych slozek (napt. navratnost, ziskovost, efektivita).

Jedna se o soubor nastroju marketingu, vyuzivanych k dosazeni marketingovych cilt
na pozadovaném trhu. Marketingovy mix pivodné vznikl v podobé tzv. 4P - PRODUCT,
PRICE, PLACE, PROMOTION (produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace).
Postupem c¢asu se odbornici na celém svété v Cele sP. Kotlerem zaslouzili o postupny
rozvoj myslenky marketingového mixu. Nektefi odbornici hovoii o 5P, rozsifeno o jeden
prvek — PEOPLE nebo 7P mixu — PERSONNEL, PROCES, PHYSICAL EVIDENCE
(personal, procesy, fyzické prosttedi). Objevuji se také dalsi modely marketingovych mixda.
Orientaci na zakaznika vyzdvihuje model 4C. V principu rozmanité modely pojednavaji
0 obdobnych tématech, jen vzdy z ponckud odlisného pohledu nebo vétsim upiesnénim.
Marketingovy mix je stale opakujici se proces. Jeho harmonizace napomaha ke zvyseni

ucinku v ramci celkové strategie marketingu.

2.3 Definice pojmu marketingova komunikace

I ) vr1l 7oy . . . . v,
Jura8kova a Horidk® uvadgji marketingovou komunikaci jako soudast

12 MAJABO, S.’delady mavrlgetingu, Praha: Grada Publishing, 1996, s. 16, ISBN 80-7169-297-2
B JURASKOVA, 0., HORNAK, P. a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci, 1. vydani, Praha;
Grada, 2012, s. 105, ISBN 978-80-247-4354-7
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marketingového mixu (étvrté z P neboli promotion). Vyraz vznikl v prubéhu historie
Zreklamy a to pfipojenim komercnich i nekomercnich aktivit. Postupem casu se tento
pojem ¢im dal castéji uziva ve spojitosti s pusobenim integrované marketingové
komunikace.

Cooper'* definuje marketingovou komunikaci jako ,,pojem, ktery zahrnuje veskeré
aspekty vizualni, psané, hovorové a smyslove interakce mezi firmou a cilovym trhem.

Dle Kotlera™ je marketingova komunikace ,, prostiedkem, kterym se firmy snazi
informovat, presvédcovat a upominat spotrebitele — primo ¢i nepiimo — o vyrobcich nebo
znackdch, jez prodavaji. “ M. Kralicek toto tvrzeni jesté dopliiuje, Ze timto marketinkovym
prosttedkem komunikace: ,, ... napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile “.*°

Tento zptisob komunikace je tedy mozné oznacit jako urcity hlas dané komunikujici
spolecnosti a takd urcitou snahou o otevieni vzijemné vicestranné komunikace mezi
potenciondlnim zakaznikem. Pfi dobrém navazani vzajemnych vztaht je upevilovdna
vérnost spotfebitele s moznym pocitem ztotoznéni se s hodnotami spolecnosti. Diky
tomuto zpisobu komunikace je mozné predstavit zakaznikiim, jakym zptisobem a z jakych
divodu je dobré produkt nebo sluzbu vyuzit. Pfi vybudovani pozitivné ladéné hodnoty
produktu nebo znacky je posilovana na druhé stran¢ také stranka rstu trzeb.

Mezi faktory ovliviujicimi z velké c¢asti zpisob zpracovani marketingové
komunikace na strané spotiebitelské je jisté vyvoj technologicky, ale i stale se rozsitujici

moznosti ve vybéru médii.

2.4 Modely komunikaéniho procesu

Zakladni komunika¢ni model vychazi ze znamé podoby komunikac¢niho schématu
s obsahem prvkd, jako je vysilatel, pfijemce, sd¢€leni, které je v tomto piipad¢ Sifeno médii,
jez napomahaji k posunu sdéleni, kodovani a dekdédovani sdéleni, reakce, zpétna vazba a

také pfipadn€ dochéazi ke vzniku Sumu.

* COOPER, J., LANE, P. Marketingové planovani — Praktickd prirucka manazera, 1. vydani, Praha: Grada
Publishing, 1999, s. 116, ISBN 80-7169-641-2

® KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management, 14. vydani, Praha: Grada Publishing, 2013, s. 516,
ISBN 978-80-247-4150-5

16 KRALfCEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace, Praha: Grada Publishing, 2011, s. 9,
ISBN 978-80-247-3541-2
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Dalsi model komunika¢niho procesu, Kotlerem nazyvany Mikromodel, se zamétuje
na reakci zdkaznikli na vznikly komunika¢ni proces. Model popisuje Ctyii moznosti
hierarchie reakci s ptedpokladem, Ze zékaznik podstoupi kognitivni (poznat), emocni (citit)
i behavorialni (udé€lat) stadium. Zminéné modely jsou: AIDA, hierarchie tuéinku

(postupnych kroktl), inovace a prijeti a posledni model nazvany komunikaéni.

Obrazek 3: Piehled modelti komunikacniho procesu

Stadia

Rozumové

Citové

Akéni

Zdroj*’

Kralicek ptfidiva do komunika¢niho modelu obsahujiciho marketingové sdéleni
(sdéleni, médium a kontext) a cilovou skupinu (s procesem: zaujeti, pochopeni,
presvédceni, zména postojii a chovani) jesté kliCovy element v podobé tzv. §iFeni ustnim
podanim (WOM). Tento posledni faktor dle Kralicka ptedurcuje efektivitu pfipravené

komunikace. Uvedena zkratka vychazi ze slovniho spojeni — word of mouth. Jednd se

" KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management, 14. vydéni, Praha: Grada Publishing, 2013, s. 521,
ISBN 978-80-247-4150-5
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0 neformalni mezilidskou komunikaci, kterd ma jakykoliv vztah k produktiim.™
2.5 Mix marketingové komunikace

Mix marketingové komunikace, nékdy uvadény také jako propagacni mix, obsahuje
nasledujici podoby komunikace: reklamu (inzerce), osobni prodej, podporu nebo propagaci
prodeje, praci Svetejnosti (PR - public relations) a také pifimy marketing. Néktefi
odbornici dopliiuji dale sponzoring nebo nova média.

Svétlik v nize uvedené tabulce uvadi prehled nékterych ze zminénych nastroji

komunikace.

Obrazek 4: Nastroje komunikace

KOMUNIKACNI : CiLOVA KOMUNIKACNI

NASTROJE CIL SKUPINA NOSIC DOBA UCINKU
Presné Noviny, ¢asopisy,
Pasivni ovlivnéni | definovana cilova | televize, rozhlas, . .
. o ; , " Kratkodoba,
Reklama potieb a cilové skupina (osob) plakaty, poutace, stfednidoba
skupiny zékaznikt nebo trzni letaky, DVD nosice,
segment internet a dalsi
Podpora prodejnich | Vlastni prodejni | Veletrhy, vystavy,
. aktivit vlastnich organizace a Skoleni, eventy.
Podpora prodeje . « ’ Kratk ¢
pora prode) prodejnich obchod, zkouseni vyrobku a ALl
organizaci a obchodli spottebitelé dalsi
Potencionalni lastni .
Ziskani informaci odbératelé Vlastni organizace
Osobni prodej - C , . sluzeb, obchodni Kratkodoba
realizace prodeje zakaznici, ; .
. . zastupci
zajemci
Vytvareni, udrzovani Noviny, ¢asopisy,
Vztah s a rozvoj pozitivniho | Vefejnost nebo televize, rozhlas, Dlouhodoba
verejnosti image podniku na jeji Cast tiskové konference a
verejnost dalsi akce
Zdroj19

1 KRALICEK, M., KRAL, P. Marketingovd komunikace, Praha: Grada Publishing, 2011, s. 24,
ISBN 978-80-247-3541-2

19 SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu., Zlin: EKKA 1992, s. 158, ISBN 80-900015-8-0
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2.6 Cesta k efektu z komunikace

Nyni predstavime postupné kroky vedouci k efektivni komunikaci.?

2.6.1 Rozpoznani cilového zakaznika

Na strané komunikatora, tedy odesilatele marketingového sdéleni, je nutnd ucelena
predstava o cilovém publiku. Potenciondlni spotiebitel méa zasadni vliv na vybér zptisobu
sdéleni tedy zptsobu, jak, kdy, kde a komu je obsah urcen. Je zde nutné zohlednit, zda je
publikum vérné konkrétni znacce, ma zajem o horké novinky, je momentalnim uZzivatelem
a v pripad¢ Ze ano, jak Casto je spotiebitelem. Podoba strategie bude v souvislosti ke
zminénému rozdilna. Je mozné také provedeni analyzy image z pozice cilového zakaznika

a jeho znalosti konkrétni znacky.

2.6.2 Ustaleni cili komunikace

Kralicek® uvadi doporudeni stanoveni cilii dle tzv. SMART, tedy S jako specific -
konkrétni, M jako measurable — méritelné, A jako agreed — se souhlasem celého tymu, R
jako realistic — realistické a T jako tild — ¢asové ohranicitelné.

Propracovana komunikace zajisti dosazeni vice cilii najednou.

Moznosti cilt:

a) Potfeba kategorie — prevazné¢ v ptipadé¢ uplné nového produktu, sluzby,
spolecnosti.

b) Povédomi o znacce — v piipad¢é nutnosti posileni znacky v urcitém rozpéti
stanovené kategorie. Samotné povédomi o znacCce je jednim ze zakladi na poli
hodnot kazdé¢ znacky.

c) Postoj ke znaéce — tento cil napomaha uzivateli vytvofit si nazor a vlastni

hodnoceni na zakladé vlastnosti, pfipadné schopnosti znacky uspokojit aktualni

2 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management, 14. vydani, Praha: Grada Publishing, 2013, s. 522,
ISBN 978-80-247-4150-5

2l KRALICEK, M., KRAL, P. Marketingovd komunikace, Praha: Grada Publishing, 2011, s. 16, ISBN 978-
80-247-3541-2

21



vzniklou potiebu nebo uréity problém. Potiebu je mozné zobrazit pozitivné
(poteseni smysll, spolecensky souhlas) nebo negativné (odstranit nebo vyhnout se
problému, bézna spotieba)

d) Zamér koupit znacku — docilit, aby zédkaznik zapocal kroky k ndkupu nebo aby

nakoupil.

2.6.3 Navrh pro komunikaci

Po identifikaci cilového publika a stanoveni cili nastava faze vytvareni marketingové
uc¢inného sdéleni. V nejlepsim piipad¢ by sdéleni mélo ziskat pozornost, vzbudit zajem,
vyvolat pfani a zajistit akci (mikromodel reakci spotfebiteli AIDA, slovo vzniklo
z anglického: attention, interest, desire, action).

K dosazeni zadané zpétné vazby ze strany spotiebitele je tieba zodpovézeni otazek:
co si prejeme Fict (strategie sdéleni), jak to Fict (struktura a format sd€leni), kdo by to mel
Fict (zdroj sdéleni).

V ramci pipravy strategie sdéleni se snazi vedeni spole¢nosti nebo agentura 0 apely,
myslenky nebo témata navazujici na positioning znacky. Tato snaha vede k nastoleni
uréitého ztotoznéni s vyjimecnosti znacky. Obsah i zpisob sdé€leni urcuji dopad
sdéleni nebo nepatfi€nou prezentaci. Kreativni strategie napomahé transformovat sdéleni
do konkrétni podoby komunikace. Logika a rozum jsou hlavni aspekty, ze kterych je
tvofen informacni apel, ten se zabyva vyhodou nebo vlastnosti sluzby nebo vyrobku.
Soucasti tohoto apelu je také kladeni dirazu na predvedeni vyrobku nebo sluzby,
porovnani, doporu€eni osobnosti, ale také poradi argumentti. Uptednostiiovan je zavér,
Ktery si vytvori divak sam. Druhym apelem v ramci kreativni strategie je Transformacni
apel vyvolavajici emoce a Cerpajici z pozitivnich aspektli nebo image, které nemaji pfimou
spojitost s produktem. Napiiklad poukazani na typické spotiebitele znacky, emoce
v podob¢ hrdosti nebo radosti, ptipadné urcita provokativnost.

Kazdé z komunikacnich médii mé sva specifika. V tisku je kladen diraz na titulky,
ilustrace a barvy, u rozhlasu je podstatny napiiklad hlas a u televize je mimo jiné dileZzita
také feC téla a tak dale.

Volba zdroje pro pfedani zpravy komunikace je velmi dilezitym aspektem. Nejen
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z toho divodu byvaji Casto zdrojem informace znamé osobnosti. Je vhodné zohlednit

daveéryhodnost, kterd se Casto skladd z odbornosti, spolehlivosti a oblibenosti.

2.6.4 Volba komunikaé¢nich médii

Je mozné déleni na komunika¢ni kanaly osobni a neosobni. Dosahovany efekt je
Castéj$i u osobni podoby komunikace i presto je hromadny zpisob pouzivan
frekventovanéji. Hromadné prostiedky ovlivituji postoje individualit a jejich chovani
za pomoci dvoustupiiového procesu komunikace. Sd€leni Casto proudi z rozhlasu, televize
a tisku k propagatorim ndzorti, diky kterym je poté zprava nebo mySlenka piedavana
ostatnim ¢lendim urcité skupiny.

Osobni komunikac¢ni kanaly stavi na individualit¢ v prezentaci a pocitaji se zpétnou
vazbou. Zprostiedkovavaji komunikaci naptiklad prostiednictvim emailu, posty, telefonu
nebo osobné&. Komunikace probiha mezi dvéma nebo vice osobami. Sifeni zajistuje: osobni
prodej, Gstni podoba komunikace, pifimy i interaktivni marketing pifevazné za pomoci
socialnich kanali (napf. rodina, ptatelé, znadmi), znalci (prodejci) nebo nezavislych
odbornikli. Mezi neosobni nebo také nazyvané hromadné komunikac¢ni kandly jsou
oznacovany: reklama, prodejni podpora, eventy (udalosti a zazitky) a také PR (public
relations). Se zamérem prekvapit nebo piimo Sokovat prichazeji marketéfi s formou

guerilla marketingu.

2.6.5 Vypracovani celkového rozpoc¢tu na propagaci

Metoda disponujicich moznosti vytvari rozpocet pro komunikaci podle toho, kolik

piredpokladaji, ze si mohou dovolit. Timto dochazi k uplnému piehlédnuti komunikace
jako investice a jeji souvisejici dopad na prodej a zisk.

Metoda procent z prodejni ceny nebo trzby. Tato metoda vidi trzbu jako

determinujici faktor marketingové komunikace, ne jako jeji vysledek. Dochazi ke
stanoveni vydajli na propagaci v souvislosti s procenty z prodejni ceny nebo z trzby
predpokladanych, ptipadné soucasnych.

Metoda konkurencni rovnosti. Dochdzi ke stanoveni rozpoctu na zikladé snahy

o dosazeni obdobného podilu konkurentli. A to naptiklad s nepodlozenym odivodnénim
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ve viru v kolektivni inteligenci nebo v potlac¢eni konkuren¢nich souboji.

Metoda ukolii a cili. Rozpocet je tvofen na zakladé definovani cild a ukoli

souvisejicich s dosazenim téchto cili. V souvislosti se stanovenim téchto krokl lze

odhadnout naklady, které bude potfebné vynalozit na splnéni pottebnych tkola.

2.6.6 Rozhodnuti o medialnim mixu

Spole¢nost v tomto kroku fesi otazku rozdéleni rozpoétu na marketingovou propagaci
mezi nékteré z hlavnich nastroji komunikace a témi je napiiklad reklama, podporu podeje,
PR a publicitu, eventy, pfimy a interaktivni marketing, osobni prodej. Kazda ze spole¢nosti
se pomé&rove rozhoduje dle vlastniho uvazeni a cileni.

Diilezitym aspektem pfi tvorbé mixu je tfeba zohlednit urcité ovliviujici faktory a to
zejména charakter a uroven trhu, pfipravenost zakaznikt ke koupi vyrobku, ale také v jaké
etapé¢ svého zivotniho cyklu se nachazi samotny vyrobek. Efektivnost nakladi ve vztahu

s zivotnim cyklem zobrazuje Kotler na nasledujicim obrazku.

Obrazek 5: Efektivnost ndkladi na jednotlivé ndstroje propagace v riznych stadiich
zivotniho cyklu

Efektivnost
ndkladii na
propagaci | N\ @000 TNl | e Podpora prodeje
— Reklama a PR
— = Osobni prode;j
Uvedeni na trh Rustu Vyspélosti Poklesu

Zdroj*

2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing, Praha: Grada Publishing, 2004, s. 463, ISBN 80-274-0513-3
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2.6.7 Meéreni vysledkii marketingové komunikace

Nedilnou soucésti je méfeni tcinku dané komunikace u cilového publika. Ta byva
uskutecnovana na zaklad¢é dotazi ohledné pocitli, zapamatovani urcitych sekvenci, postoja

ptedchozich i aktudlnich, ale také za4jmu o koupi nebo uskute¢néni ndkupu.

2.6.8 Rizeni a koordinace procesu marketingové komunikace

Velky pocet rozmanitych médii predurCuje vyuziti integrované marketingové
komunikace neboli IMC za pomoci medialnich spoleCnosti a agentur. Jak uvadi Kotler®
wlento planovaci proces hodnoti strategickou roli Fady komunikacnich disciplin
— napriklad obecné reklamy, primého marketingu, podpory prodeje a public relations
— a Sikovné kombinuje tyto discipliny tak, aby vedly ke srozumitelnosti, konzistenci

a maximalnimu dopadu diky hladké integraci svych sdéleni.

Z KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management, 14. vydani, Praha: Grada Publishing, 2013, s. 535,
ISBN 978-80-247-4150-5
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3 REKLAMA A REKLAMNI KAMPAN

3.1 Reklama

Reklama mé své kofeny jiz v davné minulosti. At uz je to napiiklad v podobé
oznameni o gladiatorskych zipasech na sténach ve starovékém Rimé nebo kreseb inzeratd,
pobizejicich k prodeji zbozi na velkych balvanech, které lemovaly cesty na Uzemi
Fénicanu. Dnesni pfiprava a realizace reklamniho sdéleni je tomuto zpusobu jiz ponékud
vzdalena. Aktudlni reklama neni jen prioritou podnikatelské sféry, ale jeji vyuziti pro svou
komunikaci je mozné vidét naptiklad i v sektoru neziskovém a vladnim. Poslanim reklamy
je rozsifeni sdéleni za tucelem zvySeni prodeje, povédomi nebo také pouceni.
Z marketingového hlediska je to rtznorodd podoba placené neosobni prezentace a
komunikace myslenek, sluzeb nebo zbozi ur¢itého sponzora.

Zakon o regulaci reklamy24 definuje reklamu jako: ,,oznameni, predvedeni ¢i jinou
prezentaci Sifenou zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, predevsim podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdavazkii, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky. *

Reklama oslovuje geograficky roztrousené zakazniky. Dokaze vyrobku vybudovat
dlouhodobou image nebo vyvolat kratkodoby nartist prodeje.?

Jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt ¢i sluzba
urdeny, prostiednictvim n&jakého média s komerénim cilem.?

Vysekalova? uvadi, ze roli reklamy je informovat, piesvédcovat a prodavat. Kralicek®
reklamu popisuje jako komunikacni disciplinu, diky které je mozZzné efektivné predavat
marketingové sdéleni masovym cilovym segmentiim.

Hlavni funkci reklamy budovani znacky a trhu se snahou o zvySeni povédomi

24 7akony pro lidi.cz [online]. 2013 [cit. 2013-12-20]. Dostupné z WWW: <

http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2004-480>.

» KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management, 14. vydéni, Praha: Grada Publishing, 2013, ISBN
978-80-247-4150-5, s. 530.

% VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi, Reklama, Jak délat reklamu, str. 20

2" VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi, Reklama, Jak délat reklamu, str. 20

% KRALICEK, M., KRAL, P. Marketingovd komunikace, Praha: Grada Publishing, 2011, ISBN 978-80-
247-3541-2, s. 49.
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o znaCce, posileni image a ovlivnéni postoje ke znacce. Jednim z problému reklamy je
obtiznd méfitelnost piimého vlivu reklamy v kratkodobém horizontu. Jak uvadi Krali¢ek?®:
,»Vztah mezi prodejem a reklamou byva casto neprimy. Prodej totiz zasadné ovliviiuji vedle

reklamy i dalsi faktory, které nejsou marketingovou kampani ovlivnitelné.*

3.2 Reklamni kampan

Pro ptipravu reklamni kampané je podstatné brat ohled jak na cilovou skupinu, tak
na motivace této skupiny. Dalsim krokem je, jak uvadi Kotler*®, zamé&feni se na takzvanych
5SM (jedna se zkratku odvozenou od pocateCnich pismen anglického piekladu dale
uvedenych slov).

Mission — Poslani — cile reklamy

Money — Penize — hodnota investice pro reklamu a jejich ¢lenéni pro riizna média

Message — Sdéleni — vysilané sdéleni na stranu respondentti

Media — Média — druhy médii

Measurement — Méteni — hodnoceni vysledku, zpétna vazba reklamy

3.3 Kroky k pripraveni reklamni kampané

3.3.1 Nastaveni cilu

Reklamni cile by mély dle Kotlera™ vychazet z positioningu (positioning® /angl./ -
proces zafazeni, umisténi vyrobku, jeho znacky, sluzby na trhu, jeho odliSeni mezi
produkty stejnych vyrobkovych skupin nebo navrh typické ptedstavy, kterou by mél

produkt zaujmout v mysli spotfebitelll) znacky, se zohlednénim cilového trhu a

» KRALICEK, M., KRAL, P. Marketingovd komunikace, Praha: Grada Publishing, 2011, s. 50, ISBN 978-
80-247-3541-2

% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management, 14. vydani, Praha: Grada Publishing, 2013, s..
544, ISBN 978-80-247-4150-5

3l KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management, 14. vydani, Praha: Grada Publishing, 2013, s. 545,
ISBN 978-80-247-4150-5

%2 JURASKOVA, O., HORNAK, P. a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci, 1. vydani, Praha;

Grada, 2012, s. 163, ISBN 978-80-247-4354-7
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komplexniho marketingového planu a aktualni marketingové situace. Pokud je tiida
vyrobku ve stadiu dospélosti, spolecnost je lidrem trhu a vyuziti znacky je nizké, pak je
cilem podnitit vyssi uzivani. Pokud je tfida vyrobku nové, spolecnost neni lidrem trhu, ale
jeji znacka aktudlniho lidra pied¢i, pak je cilem piesvédcit trh o vyssich kvalitach znacky.
Cile reklamy je mozné roz¢lenit podle zaméfeni na informovanost v piipadé novych
produkti, nebo vlastnosti u produktd stavajicich, vedouci ke vzniku povédomi,
pripominku vedouci k opakovani vyuziti sluzeb nebo nakupu, presvédceni k vytvoreni
obliby, preference a rozhodnuti si sluzbu nebo vyrobek potidit. ,,Nékteré presvédcujici
reklamy vyuzivaji srovnavaci reklamu, ktera oteviené porovnava vlastnosti dvou nebo vice
znacek.“* Poslednim z mozného &lenéni cili, je utvrzeni, jez vede k presvédéeni, Ze

zakaznik pfi svém nakupu udélal tu nejlepsi volbu.

3.3.2 Priprava rozpo¢tu reklamni kampané

Determinujici faktory vedouci k pfipraveni rozpodtu®*

stadium zivotniho cyklu vyrobku — novy vyrobek vyzaduje vétsi naklad

- trzni podil a baze zdkaznikl — znacka s vysokym trznim podilem standardné
vyda k udrzeni mensi vydaje

- konkurence a komunikac¢ni zahlceni. V ptipad¢ vice konkurentii je naklad
na reklamu vétsi.

- frekvence reklamy

- nahraditelnost vyrobku, komoditni kategorie vyrobkd musi zpravidla

vynalozit vétsi tsili pro vybudovani vyjimecné image

3.3.3 Priprava reklamni kampané

V procesu nabizeni feSeni a posléze zpétné vazby urcité reklamni kampané jsou ze

strany marketingovych specialisti hledany odpovédi na otazky: Jaka je snaha reklamy

% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management, 14. vydani, Praha: Grada Publishing, 2013, s. 544,
ISBN 978-80-247-4150-5

¥ KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management, 14. vydani, Praha: Grada Publishing, 2013, s. 545,
ISBN 978-80-247-4150-5
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ve spojitosti se znackou? A jakym zptusobem bude sdéleni prezentovano? Odpoveédi jsou
v podobé¢ tvorby strategie sdéleni (nazyvano také positioning reklamy) a kreativni strategie.
V ramci kreativniho ztvarnéni nezalezi dle Kotlera v dopadu reklamy pouze na to,
co sdéluje, ale ptredevsim jakou formou. ,,Vyzkumnici zabyvajici se tiskovymi reklamami
hlasi, ze nejvetsi roli hraji obrazek, titulek a text, a to v tomto poradi dileZitosti “. % Tedy
ve struénosti- pro¢: zamér sdé€leni, co: kreativni ztvarnéni, jak: medidlni cesty pro
komunikace.

Silné kreativni ztvarnéni mé lepsi $anci proniknout vieobecnym zahlcenim.*

Jako priklady prvka pouZivanych pfi kreativnich feSenich je mozné zminit naptiklad:
humor, déti, erotiku, zveéf, znamé osobnosti, hudbu, urcité barvy, silné piibéhy nebo
zahady a aktualni témata.

K métitkiim hodnoceni tiskové reklamy a jeji pouZitelnosti je vhodné piihlédnuti
na to, zda je sdéleni pochopitelné na prvni nezavisly pohled, zda jsou podstatné informace
zahrnuty v titulku, zda je obrazek nebo vyrobek rozpoznatelny a pochopitelné souvisi
s titulkem, zda je reklama dobfe ¢itelna, uptesiiuje nebo dopliuje zacatek textu obrazek.

Pii tvorb& a hodnoceni sdé&leni uvadi Kotler: ¥ wZadavatelé neustale hledaji
prevratnou myslenku, kterda by na spotrebitele zapiisobila racionalné i emotivné, ostre by
se odlisila od konkurence a byla dostatecné flexibilni, aby ji bylo mozné pouZzit v riznych
médiich, zaroven musi mit neustaly prehled, aby se vyvarovala vyuziti stejnych apelii a
positioningu, jaké pouzivaji ostatni.

V ramci pripravy kampané se sestavuje brief (Brief*® z anglictiny - list, kratky vypis:
zadani, popis problému, ktery je tfeba vyfesit prostiednictvim kampané, cilové skupiny,
produktu, kyzeného efektu. Obsahuje zakladni instrukce vymezujici cil reklamni kampané,
cilovou skupinu, planované média, vymezeni ze strany klienta a dalsi dopliujici

informace.)

% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management, 14. vydani, Praha: Grada Publishing, 2013, s. 547,
ISBN 978-80-247-4150-5

% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management, 14. vydani, Praha: Grada Publishing, 2013, s. 553,
ISBN 978-80-247-4150-5

% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management, 14. vydéni, Praha: Grada Publishing, 2013, s.. 546,
ISBN 978-80-247-4150-5

% JURASKOVA, O., HORNAK, P. a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci, 1. vydani, Praha;

Grada, 2012, s. 38, ISBN 978-80-247-4354-7
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Soucasti piipravy kampané je také vhodné sestaveni analyzy rizik. Riziko je Casto
chapano jako nebezpeci vzniku konkrétni ztraty. Rizikem obecné rozumime nebezpeci
vzniku Skody, ztraty, poruSeni nebo nezdaru. Tato analyza obsahuje mimo jiné identifikaci
slabin a hrozeb se stanovenim zavaznosti a miry mozného poskozeni v rdmci pfipravované

kampané.

3.3.4 Volba médii

Po zvazeni pozadovaného dosahu reklamy, Cetnosti a nacasovani, zaméfeni dle
cilovych skupin a teritoria je voleno optimalni médium pro Sifeni pfipraveného sdéleni. Pfi
volbé média je nutné, se zohlednénim na financni mozZnosti, najit cestu ke splnéni
pozadovaného typu a poctu expozic cilového publika.

Mezi hlavni typy tradi¢nich médii fadime napiiklad: >
e Noviny
- Whody: flexibilita, aktudlnost, dobré pokryti lokdlniho trhu, vysoka
uvéfitelnost, Siroké pfijimani.
- Omezeni: kratka zivotnost, nizk4d mira mozného ptedani dal$im ctenartim.
e Televize
- Whody: kombinuje obraz, zvuk i pohyb, plisobi na smysly, pozornost dosti
silna, Siroky dosah.
- Omezeni: vysoké naklady a mira zahlceni, pomijivd expozice, mensi
schopnost vybéru publika.
e Direct mail
- Whody: selektivnost cilového publika, flexibilita, bez konkurencni reklamy,
personalizace.
- Omezeni: image spamu, vysoké vstupni naklady.
e Rozhlas

- Whody: pouziti hromadné, lokalizatni a demografické selekce, nevelké

¥ KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management, 14. vydani, Praha: Grada Publishing, 2013, s. 553,
ISBN 978-80-247-4150-5
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naklady.
- Omezeni: jen zvukova stopa, nevysoka pozornost, expozice s pomijivosti.
e Casopisy
- Whody: lokalizaéni a demografické selekce, duvéryhodnost, tiskova
kvalita, zivotnost, mozné kolovani.
- Omezeni: potiebnost ¢asového planovani, nevyuzité procento nakladu.
e Outdoor
- Vhody: naklady, flexibilita, mensi konkurence, opakovani expozice.
- Omezeni: omezena selekce zacileni, omezeni kreativnosti.
o Newslettery
- Vyhody: selektivita na vysoké trovni, vlastni interaktivita, naklady.
- Omezeni: mozné vysoké naklady.
e BroZury
- Whody: plna kontrola, mozna dramatizace, flexibilita
- Omezeni: mozné vysoké naklady.
e Telefon
- Wphody: siroké spektrum uzivatelii, osobni piistup.
- Omezeni: mozné vysoké naklady.
e Internet
- Pphody: selektivita na vysoké trovni, interaktivita, ndklady.

- Omezeni: postupujici zahlceni.

Mezi dalsi alternativy médii, fazené jako alternativni, patii naptiklad:
e Venkovni reklama: Billboardy, Digitalni Billboardy, vika od kanald, stfechy taxi
e Veiejna mista: obrazovky kin, letadla, fitness kluby, sportovni stadiony, vytahy,
plochy v hromadné dopravé, CLV, digital signage®® (systém digitalnich
zobrazovacich zafizeni ve vefejné pristupnych prostorach, kiosky, verejné plochy,

odpadkové koSe, plochy na toaletach).

* JURASKOVA, 0., HORNAK, P. a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci, 1. vydani, Praha:
Grada, 2012, s. 57, ISBN 978-80-247-4354-7
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e Product placement: umisténi produktu nebo znacek, resp. informaci o nich, do
obsahu audiovizualnich d¢€l (nejcastéji filmu, serialu, reklamy). Znacka se objevi
v zabéru, ale nezasahuje do déje.

e Reklama v misté prodeje: plochy na ndkupnim kosiku, regalech, ukazky vyrobkd,
ochutnavky, kupony, obrazovky.

e Guerilla marketing: timto pojmem se obvykle oznacuji nekonvenéni komunikaéni
zpusoby osloveni nebo pusobeni na recipienta ve spojitosti nizkym vstupnim

nakladem.

Rizné podoby reklamnich nosi¢ii se objevuji na rozmanitych mistech, kde ma
potencionalni zdkaznik kapacitu volnych vtefin na povSimnuti. Pfednosti netradi¢nich
médii je moznost presného cileni s efektivnim nakladem.

Pii sestavovani medialniho planu je nutné nalezeni nakladové nejefektivnéjsSich
nastroju. Je tfeba brat ohled na pomér vydaného financniho ndkladu k poméru poctu
a zacileni respondenta. Zohlednéni je tfeba v souvislosti s kvalitou publika,
pravdépodobnosti pozornosti (noviny x magazin) a také napiiklad s redakcni kvalitou.

Dal$im rozhodnutim je na¢asovani vzhledem k ro¢nim obdobim nebo cyklim trzeb.

3.3.5 Hodnoceni efektivity reklamni kampané

Hodnoceni uc¢inku reklamy v ramci komunikaéniho procesu je dilezitou soucasti
marketingové komunikace. Jak uvadi Kottler:* ,, Vetsina zadavateli se snazi mérit ucinek
reklamy — to znamena potenciondlni dopad na povédomi, znalost nebo preference.” Zajisté
je také zajem o zjisténi piipadného odrazu reklamy na samotném prodeji. Vyzkumy
za pomoci analyz historickych i1 experimentaln¢ ziskanych dat se provadéji pred i
po spusténi kampané napiiklad testovanim reklamnich textd. Dopad vztahujici se
na prodejnost je nejlépe meétitelny u piimého marketingu a naopak velmi tézce métitelny

pfi vytvafeni image znacky nebo spolecnosti. Kotler uvadi: ,,Stdle vice odbornikii se snazi

' KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management, 14. vydani, Praha: Grada Publishing, 2013, s. 558,
ISBN 978-80-247-4150-5
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mérit prodejni ucinky prostiedkit vynalozenych na reklamu, misto aby se spokojili

vy ’ ’ v ° . v o7 42
S mérenim ucinku komunikacnich.

2 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management, 14. vydani, Praha: Grada Publishing, 2013, s. 559,
ISBN 978-80-247-4150-5
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PRAKTICKA CAST

4 CILE A METODIKA

Ukolem praktické Gasti bakalaiské prace je projekt vytvofeni reklamni kampang
obchodniho centra. Autorka bakalaiské prace se aktivné podilela na zpracovani reklamni
kampan¢ Obchodniho centra Novy Smichov, jejiz zakladni informace jsou pouzity pro tuto
praci.

V tvodu predstavime zakladni faktické informace o spolecnosti Klepierre a také
0 samotném Obchodnim centru Novy Smichov. Poté budou pfedstaveny zakladni
informace o zpusobu marketingové komunikace v pribéhu roku 2013. V dalsi casti
predstavime segmenty analyzy, kterou pro spolecnost Klepierre vytvofila spole€nost
Incoma GFK a na ziklad¢ které byla spolecné s internim prizkumem zaméfenym
na porovnani sluzeb Obchodniho centra Novy Smichov s jinym obchodnim centrem
sestavena podzimni reklamni kampan obchodniho centra.

Kanalyze poslouzi informace ziskané metodikou: IN-STORE osobni dotazovani
zakaznikli pfimo v obchodnim centru, ON-STREET osobni dotazovani potenciondlnich
zakaznikli ve vybranych prazskych lokalitich a CAWI on-line dotazovani
vysokopfijmovych Prazand. Je dilezit¢ mit na paméti, Ze smyslem aplikace dvou
rozdilnych metodickych ptistupti vybérovych kritérii je ziskani ucelen¢ho pohledu
na segment potencionalnich zdkazniki, nikoli vzajemné porovnani verifikace vysledkda,
nebot’ se jedna o rlizné cilové skupiny.

Nasledujici ¢ast bude vénovana samotné reklamni kampani obchodniho centra,
ve které budou uvedeny informace ohledné cili a sd€leni kampané, zvolenych médii i
¢lenéni rozpoctu. Soucasti praktické Casti bude sestaveni analyzy rizik. Analyza rizik bude
pouzita pro predstavu moznych rizikovych faktorti, které by mohly ovlivnit pozitivni

hodnoceni Gispésnosti piipravené reklamni kampané Obchodniho centra Novy Smichov.

34



5 CHARAKTERISTIKA MARKETINGU KONKRETNIHO
OBCHODNIHO CENTRA

5.1 Zakladni informace o spolecnosti vlastnici Obchodni centrum Novy
Smichov

Spolecnost Klepierre je hlavnim hra¢em na poli obchodnich realit v Evropé.
Investi¢ni spolecnost Klepeirre, pomoci svych filidlek Klepierre Management (diive
Klepierre Ségécé, vroce 2013 doSlo krebrendingu znacky této spoleCnosti) a
Steen & Strom pfipravuje koncepci, provadi spravu a zhodnoceni svého majetku, kterym
jsou z 96% obchodni aktivita a okolo 4% jsou to kancelafe. Jiz vice nez padesat let méni
tato organizace vizaz obchodu ve méstech a to diky zapojeni svych zaméstnanct, ktefi se
staraji o rozmanité projekty a mise spojujici vasen pro obchod a reality, sektor, ktery se
neustale vyviji a ovliviluje dynamiku urbanismu v Evropé, v souladu se zménami
spotiebitelskych navykt. Klepierre je dlouhodoby investor, partner mésta prodejct
znamych znacek, které podporuje v rozvoji. Nejvétsimi akcionati Klepierre jsou Simon
Property Group (28,9 procent), svétovy lidr v oblasti obchodnich center, a BNP Paribas
(22,5 procent), nejvetsi banka v eurozoné. Studie, koncepce, propagace, komercionalizace,
sprava najmu a majetku, vedeni center, asset management a investice jsou sektory, které
tvofi zékladni portfolio skupiny. Klepierre management spolupracuje ptiblizné s 4 000
najemci riznych znacek.

Klepierre v Cislech: 1956 zalozeni Ségécé, 1990 zalozeni Klepierre, 1998 Klepierre
prebira kontrolu nad Ségécé, 2000 zacatek rozvoje skupiny po Evropé s nabytim
160 obchodli Carrefour, 2008 prevzeti 1. realitni skandinavské spolecnosti spravujici
obchodni centra Steem & Stom. Spolecnost ma okolo 1500 zaméstnancli ve 13 zemich
srozdélenim do 5 teritorii v ramci Evropy, vice nez 350 spravovanych komer¢nich center,
cca 18 000 pronajmut, 5 milionit m? v spravé a 1,5 miliardy navstévniki ro¢n€. Rocni
aktiva Klepierre jsou v hodnoté 16.2 bilionu €.

V Ceské republice vlastni spoleénost tii centra. Novy Smichov v lokalité Praha
srocni navstévnosti 19 miliond ndvstévniki, Druhym centrem je plzeiiské obchodni
centrum Plzen Plaza S navstévnosti 3,6 milionu navstévnikli a poslednim je prazské

centrem Novodvorska Plaza s ro¢ni navs§tévnosti 3,4 milionu.
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5.2 Zakladni charakteristika Obchodniho centra Novy Smichov

Obchodni centrum Novy Smichov se nachazi v levobfeznim méstském obvodu
Praha 5 v lokalit¢ And¢l (mezi ulicemi Plzenska, Radlicka, Kartouzska a Stefénikova),
kterou lze povazovat za oblast Sir§itho centra mésta a vyznamny dopravni i komeréni uzel.
Lokalita je dostupna metrem (linky B), tramvaji, autem i autobusem. V té€sné blizkosti OC
usti Strahovsky tunel 1 tunel Mrdzovka, které spoluvytvafeji jednu z vyznamnych
méstskych dopravnich lokalit. Budova Obchodniho centra Novy Smichov nahradila
tovarni haly byvalé Ringhofferovy tovarny, pozd&jsi Tatra CKD na Smichové. OC Novy
Smichov bylo otevieno 26. 9. 2001 jako jedno z prvnich obchodnich center v Ceské
republice. V roce 2010/11 proslo rozsahlou rekonstrukci a nabidlo svym navstévnikim
nové prostiedi obohacené zeleni, eskalatory, novymi architektonickymi prvky a
odpoc¢inkovymi zoénami — tzn. ,,Novou realitu® s claimem ,,Pétihvézdickové obchodni
centrum®. Cilem claimu je evokovat nadstandardni mix obchodli a znacek, prostfedi a
sluzeb. Soucésti obchodniho centra byl hypermarket Carrefour, nyni dvoupatrovy
hypermarket Tesco. V druhém patfe obchodniho centra je kino Cinema City s 12 kinosaly
a s exklusivnim 4DX sdlem. Celkova kapacita je 2700 mist. Mezi nejvétsi najemce centra

patii naptiklad: Datart, H & M, C & A, Marks & Spencer, New Y orker, Hervis, Zara.
Zakladni udaje

e Silnd pozice OC Novy Smichov diky vyjimecné poloze v centru mésta na
vyznamné kfiZovatce

e Disponuje kvalitnim mixem obchodi a sluzeb, stejné jako silnou nabidkou
zabavy

e Primérna denni navstévnost OC Novy Smichov je 60 000 osob

e V z6né Andél se denné potkava 150 000 az 160 000 lidi

e Pronajimatelna plocha: 60 000 m?

e 160 chodu, 25 restauraci, 2 500 parkovacich mist
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE OC

6.1 Marketingova komunikace obchodniho centra Novy Smichov
Marketingovd komunikace Obchodniho centra Novy Smichov je uskuteciiovana
na zaklad¢é marketingového planu, ktery pfipravuje marketingové oddé€leni centra spolecné
s centralou spolecnosti, tedy vlastnikem centra. Marketingovy budget se sklada
z marketingovych poplatki vybranych od najemct centra. N4jemci plati marketingové
kvartalni poplatky podle velikosti pronajaté plochy obchodni jednotky. Nastaveni platby
marketingovych poplatkti vychazi z najemni smlouvy. VySe poplatku je indexovana

na zakladé indexu Ceské narodni banky.

Zakladni roz€lenéni rozpoc¢tu propagace a reklamy Obchodniho centra Novy

Smichov v roce 2013 je zndzornéné v nize uvedeném nahledu.

Obrazek 6: Clenéni marketingového rozpoétu 2013

m2% B3%

O 2%

Bakce, image Enoviny Onavigace Oonline komunikace
mdétsky koutek minfostanek minzerce Oadministrativni naklady
Ofooffall Eprazkum mdarkové Seky
.43
Zdroj

“ Klepierre Management CR s.r.o.
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Zakladni komunikace je ¢lenéna dle nasledujicich kampani:

Kampan jaro
Kampan léto, Zpatky do Skoly
Kampan podzim

Vanoce

Uvedené kampané jsou dale doplnény o mensi pfevazné tematické kampané

napiiklad: Velikonoce, Valentyn, Letni vystava a dalsi.

6.1.1 Mix komunikaénich prostiedki

Komunikace interni:

9 dotykovych navigaénich panelii s propojenim na webové stranky Nového
Smichova

interni navigace na galerii a v parkingu

tistény pruvodce (mapa) centra a parkingu

DIGI CLV na galerii

CLV v gardzich OC Novy Smichov

Komunikace externi

Print

Noviny Novy Smichov: vydani 4x za rok 2013, naklad pro jedno vydani

96 00 000 vytiskti, format A3, 4-8 list (dle inzerce obchodnich partneri),
vklad do Mlad¢ fronty Dnes

Magazin Novy Smichov: vydani 4x za rok 2013, ndklad pro jedno vydani
10 000 vytiskt, format 210x80mm, 24 stran, pfima distribuce v OCNS
inzertni prezentace napiiklad v magazinu Elle a Marianne, Zena a Zivot
VvV podobé¢ celostrankové inzerce

inzerce Global Refund (4x ro¢né mapa, 1x pruvodce)

Outdoorova reklama

billboardy, bigboardy, city light panely, Image celopolep tramvajové
soupravy
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- navigaéni velkoformatové plachty v lokalité Radlicka a Dobiisska
- 39 navigac¢nich lamp v centru Prahy

- navigaéni CLV v metru stanice Andél

Radio

Reklamni kampail je vedena na silnych radiich a to konkrétn¢ v rozlozeni: Radia
Evropa 2, Impuls a Frekvence 1, patfici do prvni pétky v poslechovosti radii v regionu
Praha a stfedni Cechy. V produktu Duhova Sestka je kampaii cilena také na Frekvence 1,
Bonton, RockZone a Dance. Produkt Duhova Sestka posloucha vice nez 1 mil. posluchact
tydné. Radia Evropa 2 a Frekvence 1 se dopliuji v cilovych skupinach (cilova skupina
radia Evropa 2 je ve v€ku 18-35 let, cilova skupina radia Frekvence 1 je ve véku 30 let
plus). Reklamni kampan je periodicka, vysilana v priabéhu celého roku. Spoty jsou
nasazovany do komer¢n¢ vyznamnych obdobi a pred jejich zacatek. Kampan je cilena
na fidi¢e v regionu Praha a stfedni Cechy, spoty jsou nasazovany v ranu a odpoledni (v

¢asech 06-09 a 15-19 hodin). Celkem je naplanovano 1.224 spoti v délce 20 s.

Online komunikace

- Internetové stranky www.novysmichov.eu, zobrazeni inzerce pro najemce
Nového Smichova

- Facebook

- YouTube

- Twitter

Mezi dal$i zpisob komunikace je fazena komunikace v rdmci image kampani.

6.1.2 Vizualni styl Obchodniho centra Novy Smichov

Ustfednim prvkem komunikace je fantaskni krajina inspirovana surrealistickymi
a metafyzickymi obrazy. Krajina se predstavuje v inspirativnich tonech meénicich
se obdobi. Postava zeny reprezentuje aktivni soucast obchodniho centra: jeho navstévniky
ptichazejicimi za ndkupy i zdbavou. Pfedméty v krajin€ ukazuji Sirokou nabidku obchodi a
sluZzeb s diirazem na médu a moderni Zivotni styl. Aplikace konceptu je variabilni pro

vSechny pozadované vystupy a umoziuje dale rozvijet vychozi myslenku jak zménou
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pouzitych prvkd, tak i navdzdnim novych.

Obrazek 7: Nahled vizualniho stylu Obchodniho centra Novy Smichov

Nova :
realita Novi
SMICHOV [/ NOVY

* Klepierre Management CR s.r.o. (inteni materil)
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7 ANALYZA

Analyza se sklada z interniho zjisténi, zaméteného na porovnani sluzeb Obchodniho
centra Novy Smichov s pfehledem aktudln¢ poskytovanych sluzeb vybraného
konkuren¢niho obchodniho centra a dale z prizkumu, ktery pro spole¢nost Klepierre

vytvorila spolecnost Incoma GFK.

7.1 Interni analyza aktualni nabidky sluZeb a nasledné srovnani
S prehledem sluzeb konkurenc¢niho obchodniho centra

Cilem prazkumu porovnani sluzeb s jinym obchodnim centrem je udrzZeni kvality

poskytovaného komfortu Nového Smichova.

Pifehled vybéru poskytovanych sluzeb OC Novy Smichov

- Pro déti: mistnost pro rodi¢e s détmi- piebalovaci mistnost, rodinna
parkovaci mista, détské toalety, détska zona Stay and Play, détsky
koutek pro hlidani déti, zaptjceni détského kocarku.

- Pro fidi€e: auto mycka, parkovani kol, Kk zapijceni servisni balicek,
parkovani zdarma.

- Pro_hendikepované: bezbariérovy piistup, specialni parkovaci mista,

WC, zaptijceni invalidniho voziku.

- Pro komfort: infostanek, Wifi zdarma, nabijeci stanice pro telefony a
tablety, interaktivni mapa obchodniho centra, ATM, Wifi lounge,
odpocinkové zony, damsky Bodoar, ztraty a nalezy, zaptjceni desStniku,
rezervaéni sluzby TicketPortal a TicketPro, darkové Seky Nového

Smichova.
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Porovnani sluzeb konkurenéniho obchodniho s Novym Smichovem

Tabulka 1: Piehled sluzeb v porovnani s konkuren¢nim centrem

Sluzba

Satna a misto pro odloZeni zavazadel
Uzamykatelné skiinky
Loyalty/Vérnostni program
Parkovaci mista pro motocykl
Recyklace

Doporuceni a rezervace restaurace
Automaticky cisti¢ bot

Obal pro mokré destniky

XS parkovaci plochy

Ohtiva¢ détskych lahvi

Drop-off point

Free iPad point

Poskytnuti tisku zdarma

Darkové karty

Infostanek

Poskytnuti kapesniho Siticka
Panské odpocinkova zoéna
Masazni kieslo

Fotograficky servis

Shopping asistent

Stylista

Parkovani kol - hlavni vstup
Identifikacni pasky pro déti
Vzduchova pumpa

Samoobsluzna oprava kol

Lahev vody zdarma

Vetejny telefon

Zapujceni deskovych her
Zapujceni détského nakupniho voziku

45 , Y
autor prace (vlastni Setfeni)

Porovnavané OC

Zdroj*®
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Ano
Ano
Ano
Ano
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Ano
Ano
Ano
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Ano
Ano
Ano
Ano
Ano
Ano
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Ano
Ne
Ano
No
Ano
Ano
Ano
Ano
Ano

Novy Smichov

Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ano
Ano
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne



Loyalty/Vérnostni program poskytujici konkurenéni obchodni centrum zahrnuje:
¢ipové karty, Web a Facebook komunitu — tydenni kontakt, za kazdou jednu navstévu
ziskani 1 bodu, moznost ziskani specialniho poc¢tu bodu (dva body za nakup) u vybranych
obchodnich partneri projektu. Mési¢ni vyhodnoceni pocétu nasbiranych bodl a ocenéni
vyhercti (vécné dary, vouchery). Clenové tohoto program ziskavaji moznost vyuzivat
specialnich nabidek jako napiiklad zdarma vyuziti: Satny, Stylist (Gtery a sobota),
Shopping assistant (pouze v piipadé specialnich event), Chuva pro hlidani déti (specialni

dny), specialni cenova nabidka pro détsky koutek.

7.2 Analyzy spole¢nosti Incoma GFK

Cilem analyzy spolecnosti Incoma GFK je provéfeni spokojenosti a ocekavani
zakaznikd, vnimani a image OC a také identifikace profilu zakaznika. Sbér informaci je
proveden spole¢nosti Incoma GFK formou IN-STORE osobni dotazovani zakaznikt pfimo
v obchodnim centru, ON-STREET osobni dotazovani potenciondlnich zikaznikl
ve vybranych prazskych lokalitich a CAWI on-line dotazovani vysokopiijmovych

Prazanu.

IN-STORE osobni dotazovani zakaznikli ptimo v OC Novy Smichov. Doslo k osloveni
403 osob. Jednalo se o zakazniky ve véku 15-64 let odchazejici z centra. Pro zjisténi

profilu zdkaznika byla pouzita metoda fizeného vybéru respondentl, pii které je osloven

kazdy tfeti prochazejici zdkaznik, a pokud tento neposkytne rozhovor, vycka tazatel na
dalsiho demograficky podobného zdkaznika (téhoz pohlavi, obdobného véku). Dochéazi
k vylouceni z vyzkumu v pfipadé zaméstnanci a rodinnych pfislusnikii domacnosti
se zaméstnancem nakupniho centra. Kvoty na vychody z nakupniho centra podle intenzity
jejich vyuziti (hlavni vchod 60 %, Parking Plzefiska 16 %, Stefinikova 11 %,
Kartouzska 7 %, Parking Kartouzska 6 %). Krealizaci prizkumu doslo 2.8. a 5. — 7. 8.
Vv pribehu celého dne od cca 9:30 do 19:00 hodin.

43



Struktura vzorku — profil zakaznika

Graf 1: Struktura vzorku, vék

VEK

19% 19%

24%

W 15-24 let m 25-34 et m 35-44 let 45-54 |et m 55-64 let

Zdroj*®

Graf 2: Struktura vzorku, pohlavi

POHLAVI

H muz H Zena

Zdroj*’

4 Klepierre Management CR s.r.0. (inteni material)
*" Klepierre Management CR s.r.0. (inteni materil)
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Graf 3: Struktura vzorku, vzdélani

VZDELANI

B bez maturity mVS
Zdroj*®
Graf 4: Struktura vzorku, domacnost
DOMACNOST
m 1 Clen m 2 ¢lenové m 3 ¢lenové 14+ ¢len(

Zdroj*®

8 Klepierre Management CR s.r.o. (interni material)
“ Klepierre Management CR s.r.o0. (interni material)
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Graf 5: Struktura vzorku, pracovni zafazeni

PRACOVNi ZARAZENI

mvysSi  mstfedni niz§i  mstudent mdichodce ®ostatni neaktivni

Zdroj*®

Graf 6: Struktura vzorku, ptijem domacnosti

-

CISTE PRiJMY DOMAC.

B do 20.000 K& H20.001-30.000K¢E 30.001-50.000K¢ nad 50.000 K¢

Zdroj*!

%0 Klepierre Management CR s.r.o. (interni material)
*! Klepierre Management CR s.r.o. (interni material)
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Obrazek 8: Struktura vzorku, profil zdkaznika
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Uzemni rozmisténi

52 % Praha5 37 % do 10 minut
9% Praha6,7 76 % do 20 minut
23 % Praha ost. 91 % do 30 minut

16 % Mimo Phu

Zdroj*

Znalost nazvu OC ,,Novy Smichov*
Pod jakym ndzvem toto centrum znate?

(N=403, vsichni zdkaznici dotazani v OC Novy Smichov)

52 Klepierre Management CR s.r.o. (interni material)
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Graf 7: Znalost nazvu OC Novy Smichov
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Zdroj*®
Znalost nazvu OC ,,Novy Smichov*
Pod jakym nazvem toto centrum znate? — Kdo znad pfesny nazev obchodniho centra.
(N=403, vsichni zakaznici dotazani v OC Novy Smichov) Exaktni znalost ndzvu klesé

s vékem, vyssi je u muzi, studenti a lidi se sttednim socialnim statusem.

Graf 8: Znalost nazvu OC Novy Smichov
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53 Klepierre Management CR s.r.o. (interni material)
> Klepierre Management CR s.r.o. (interni material)
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Vnimani a hodnoceni OC Novy Smichov
Jednoznaéné nejlépe hodnocenym parametrem je dostupnost MHD. Zakaznici jako celek
nehodnoti prostfedi kriticky, ve svém hodnoceni maji castéji vyhrady k podstatnéj$im

parametrim, a to k neobchodni nabidce (sluzbam, gastronomii, zabav€) a moznosti

parkovani.
Graf 9: Vnimani OCNS
0% 20% 40% 60% 80% 100%

CELKOVE HODNOCENI 44 48 7
Dopravni dostupnost MHD 87 8 %
Cistota centra 63 27 82
Bezpe¢nost centra 65 24 5%
Moznost nakupu potravin 59 26 93¢
Interiér a atmosféra centra 52 34 10 3|
Dostupnost autem v€. parkovani 62 18 9
Nabidka obchod(l v pasazi 44 39 11 44
Nabidka kina / zabavy 59 18 7
Nabidka gastronomie 40 30 14
Nabidka sluzeb 42 31 7

1-nejlepsi 2 3 4 m 5-nejhorsi

Zdroj*

Vnimani a hodnoceni OC Novy Smichov- hodnoceni jednotlivych parametra OC
Novy Smichov
OC Novy Smichov je svymi zdkazniky hodnoceno kladné€, zejména pokud jde Zeny,

studenty, rodiny a niZsi stfedni piijmovou uroven.

> Klepierre Management CR s.r.o. (interni material)
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Graf 10: Vnimani OCNS, ¢lenéni dle véku
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Vnimani a hodnoceni OC Novy Smichov - vnimani ,,pétihvézdi¢kového* centra
Pojem ,,pétihvézdickoveé™ spojuji zdkaznici nejsilngji s obecnou piedstavou ,,luxusu®.
Ne vSichni zdkaznici ve vztahu k OC vSak za timto pojmem vidi jen kvalitu, ale také

kvantitu — $ifi obchodni nabidky ¢i sluzeb.

Graf 11: Pojem pétihvézdickové centrum
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.. kvalitni, OC, vysoka uroven
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sluzby - kvalita

" reklama

pohoda, pohodli, odpocinek
o .. spise jako hotel
kvalitni zbozi, skladba obchodu
pékné prostredi, r;jezke

rahé
zakaznikv oblibené OC

Juxusni prostfedi, zboZi,
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~ |||
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Pargin

W

Zdroj*’

% Klepierre Management CR s.r.o. (interni material)
*" Klepierre Management CR s.r.o. (interni material)
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Piilezitosti ke zvySeni navS§tévnosti o¢ima zakazniki OC Novy Smichov - Co umoZni
naplnit poZadavky na 5* centrum

Zékaznici, ktefi se neztotoznili s predstavou 5* centra v ptipadé OC Novy Smichov,
spatiuji rezervy v interiéru centra, jeho kvalitativnich parametrech (v¢. zvySeni irovné

obchodil), Cistoté / bezpecnosti i portfoliu nabizenych sluzeb.

Vztah k OC Novy Smichov, jeho vnimani a hodnoceni - OC Novy Smichov jako
»pétihvézdickové* centrum

Pro 3 z 5 respondentti Novy Smichov spliluje ptedstavu pétihvézdiCkového centra.

Splnuje  OC  Novy  Smichov  Vasi predstavu , pétihvezdickového  centra?

(N=303, znaji OC Novy Smichov)

Graf 12: OC Novy Smichov jako ,,pétihvézdickové™ centrum

rozhodné ne
8%
rozhodné‘ano
10%
spiSe ne
32%

spiSe ano
50%

Zdroj>®

%8 Klepierre Management CR s.r.o. (interni material)
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Jeden ze z&vérit prizkumu odhaluje v ¢asti vnimani OC Novy Smichov:

- ,Novy Smichov* znd piesné¢ pod jeho oficidlnim nazvem jen 40 % jeho
zakazniki! (ostatni pod nazvem lokality ¢i HM (v¢. Carrefouru)

- OC Novy Smichov u pievazné ¢asti respondentll (zakazniki i u ostatnich)
spiSe splituje predstavu 5*centra, pticemz pod timto oznacenim si predstavuji
luxus (spise ve smyslu piepychu nez vysoké cenové urovné¢), kvalitu
(nabidky, sluzeb, péce o zakazniky), ale i kvantitu ($ifi obchodni nabidky)

- vSeobecné je OC Novy Smichov vnimano jako centrum primarn¢ dobie
dostupné (MHD), jeho nabidka, kterd je nesporné rozsahla, je prémiovou

lokalitou zastinéna

Ziskat nového zikaznika je obtizné. Rozhoduje dostupnost, vzdalenost (a blizkost
konkurentl) — spolu se subjektivnimi vlivy hlavni divody nenavstévovani OC Novy
Smichov. Jde piedevSim o to, udrzet stavajici zdkazniky a pokusit se piimét je
ke komplexng&j$im navstévam.

Mezi piehledem pfilezitosti plynoucich ze SWOT analyzy pfipravené

vramci prizkumu bylo uvedeno doplnéni nabidky sluzeb.
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8 REKLAMNI KAMPAN OBCHODNIHO CENTRA

Uvitani, sluzby a image jsou jadrem konkurence obchodnich center stejné jako dalsi
prosttedky k ziskavani zdkaznikd a odliSeni obchodniho centra. Z uskutecnéné analyzy
vyplynulo, Ze vnimani poskytovanych sluzeb obchodniho centra neni v kontextu
s celkovym vniméanim obchodniho centra na pfili§ vysoké urovni. Také uroveil naplnéni

sloganu ,,pétihvézdickové obchodni centrum® neni dokonala.

Podzimni reklamni kampan Obchodniho centra Novy Smichov byla sestavena
na zékladé informaci vyplyvajicich z prizkumu zakazniki a potencionalnich zakazniki
obchodniho centra. A na zadklad€ interniho prizkumu piehledu sluZzeb konkurenéniho

obchodniho centra.
Timing kampané: fijen 2013
Komunikaéni téma: Sluzby + komfort nakupovani
Hlavni message: Starame se o Vas — Vase pohodlné nakupovani

Cilem marketingové komunikace a reklamni kampané je prostiednictvim
marketingovych prosttedkli vytvofit povédomi a informovani cilové skupiny obyvatel
spadové oblasti o existenci nové nabizenych ,,pétihvézdickovych® sluzeb pro komfortni
nakupovani v obchodnim centru. Toto povédomi by se mélo stat impulzem a piesvédcenim
k navstévé centra. Cilem je vytvoreni grafického zpracovani podzimni kampané
pfi zachovani zakladnich pojicich prvka stavajiciho vizualniho stylu, a t0 minimalné

v oblasti barevnosti nebo zachovani dojmu krajiny.
Sdéleni, zprava

Poselstvim pfipravované marketingové komunikace je snaha o sdéleni - stardme se o
Vas, vase pohodlné nakupovani, piijdte k ndm a zazijte komfort nakupovani. Zavadime
nové sluzby pro zakazniky s cilem naplnit obsah sloganu ,Pétihvézdickové obchodni
centrum®. Kromé standardnich sluzeb vSech OC chceme nabidnout néco ,,navic*: komfort

nakupovani a zaroven odlisitelnost od konkurence, kterd zatim ,, komfort* nekomunikuje.
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Benefit kampané: Nové sluzby

- Top stylista (znamy v oblasti celebrit a modnich ¢asopist), napliiuje pocit
zakaznika ,,citim se jako hvézda“. Moznost registrace na webu OCNS, kde je
zaroven 1 profesni profil stylisty.

- New Look — Stylistka: k dispozici 2 stylistky

- Handsfree Assistent: pomize snakupy, poradi a informuje o nabidkach,
,,uvolni Vase ruce*

- Hi-tech expert: expertni poradce v oblasti modernich technologii

Registrace k vyuziti sluzeb bude prostiednictvim webu OCNS, ¢ast sluzeb je placena

zakaznikem, ¢ast obchodnim centrem.
Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou dle provedeného prizkumu osoby se stiednim a vyS$Sim
ptijmem, s minimalné stiedoskolskym vzdélanim, pievazné zeny. Této skupiné byla
ptrizpisobena reklamni kampan. Image zakaznika: dba na sviij dobry pocit, neché

se ,,hyckat®, chce ,,byt vidén®.
Vybér médii

Prosttedky a formy propagace vyplynuly ze zkuSenosti z predchozich kampani,
z pozadavkli managementu spolecnosti a s dirazem na zamér osloveni zadané cilové
skupiny. Vybér médii byl sestaven také v souvislosti s lokalitou obchodniho centra.
V ramci planu marketingové komunikace podzimni kampané byla navrZena a realizovana

komunikace prostfednictvim niZze uvedenych médii.

OOH

- Billboardy 12 ks
- Rémecky metro trasa B 150 ks
- Folie na vystupni dvefe metro B, 4 soupravy, 195 ks

- LED obrazovka Nuselsky most
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Billboard jako velkoformatova plakatova reklamni plocha je obvykle umisténa pobliz
hlavnich dopravnich cest, diky svému rozméru vyrazné upoutdva pozornost. Nejsilnéji
pusobi na pozornost v mistech a lokalitdch, kde se pohybuji motorova vozidla a kde
se vyskytuje co nejvétsi pocet osob, aby tak oslovily co nejvice potencidlnich zdkazniki.
To znamend na hlavnich tazich do mésta a z mésta, na kiizovatkach, kde je motorista
nucen zastavit. I pies ne piili§ nizky naklad, byla z davodu silné u¢innosti tato forma pro
kampan zvolena. Pro posileni kampané doslo k vytipovani dvanacti nejvhodnéjSich mist
vzhledem k lokalité umisténi obchodniho centra. Délka pronajmu byla zvolena na dobu
jednoho mésice. Vizualni podoba billboardu ma pfimou navaznost na celou kampan.
K osloveni byly vybrany napiiklad agentury nabizejici tato reklamni média a to:
Euro AWK Praha, Outdoor Akzent, Visual Impact, Carat. Délka Billboardové kampané
byla stanovena na jeden mésic. Jako dalsi element podpory kampané byla zvolena
velkoformatova LED obrazovka na Nuselském mosté, na niZ byl zobrazovan animovany

5 sekundovy spot.

Obrazek 9: Umisténi Billboardové komunikace podzimni kampané
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> Klepierre Management CR s.r.o. (interni material)
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Indoor

- Digilights v prostoru Obchodniho centra: 6 ks
- CLV:5ks

- Touchscreens: 8ks

Tisk - Inzerce

- Magazin a Noviny Novy Smichov

- Zenaa zivot 1/1

- Glanc1/1

- Story 1/1

- City (Magazin MFD) 1/3

- Mlada fronta DNES, ptiloha Obchodni centra 1/4
- Perfect Woman 1/1

- Gatel1/1

- Marianne, Elle 1/1

- Pétka pro Vas 1/1

Noviny jsou médiem s vysokym zdsahem, umoznujicim oslovit rizné skupiny
Ctenafi 1 zajmové skupiny. Jsou idedlni pro osloveni osob zajimajicich se o obecna
1 specifickd témata. Informace o spusténi kampané se zobrazila v tiskovinach vydavanych
Obchodnim centrem Novy Smichov. Jednd se o Magazin Novy Smichov, jehoz néaklad je
10 000 vytiskl s distribuci v prostoru obchodniho centra. Dalsi tiskovinou obchodniho
centra, kde byla kampan komunikovana, jsou Noviny Novy Smichov v nakladu
9 600 000 vytiskt. Distribuce byla zajisténa vkladem do ¢tvrtecniho vydani deniku Mlada
fronta DNES. V soucasnosti je vice nez pravdépodobné, Ze kazdé mésto, ¢i kraj vydava
svlj vlastni casopis. Muze to byt periodikum, Ctvrtletnik, mési¢nik, Ctrnactidenik nebo
tydenik.

V povédomi lidi jde o seriozni tisk, ktery pfinasi aktuality z regionu. Ctenai mu v&ii a
se stejnou duvérou pfistupuje 1 ke komerénim sdélenim. Inzerce ma vliv na nakupni
rozhodovani a vytvaii povédomi o znackéch. Proto bylo rozhodnuto pro uvefejnéni

inzeratu, odkazujiciho na spusténi podzimni kampané Nového Smichova, také v Casopise
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Pétka pro Vas, odpovidajici pravé tomuto typu tiskovin.
Jako dalsi tisténé médium jsou zvoleny tematické ptilohy prazskych denikt Mladé
fronta DNES a to magazin City a ptiloha Obchodni centra.

Posledni ze zvolenych tisténych médii jsou lifestylové magaziny pro Zeny.

Rédio
- Duhova Sestka RRM (E2, F1, Impuls, Bonton, Rock Zone, Dance)
- City
- Fajn
Obrazek 10: Clenéni radiové kampang
Timing- Fijen 2013 Stanice Pocet spoti
1.-9. Duhova Sestka 228 5-6x/den
9.-18. F1,El 78  5-6x/den
17.- 25. City, Fajn 64  4-5x/den
Zdroj®
On-line

- Web (naptiklad banner na portalu Seznam.cz)

- Web Nového Smichova: banner, upoutavky v sekci novinky a akce
centra

- Facebook: banner

- Facebook: PPC kampan

- Facebook: soutéz

% Klepierre Management CR s.r.o. (interni material)
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Rozpocet kampané je uvedeny v procentudlnim rozlozeni na nasledujicim grafu

Graf 13: Clenéni rozpoétu podzimni kampané OCNS 2013

Clenéni rozpoétu - podzimni kampar OCNS
2013
Produkce

OOH
11%
0 \ 33%

Online
9%
Radio Inzerce
o,
27% 20%

Zdroj®
Ukazky nahleda vizualni podoby komunikace
Obrazek 11: Billboardy v rozmérech 5,1x2,4 metri
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o Klepierre Management CR s.r.o. (interni material)
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Obrazek 12: Ramecky pro metro 49x49 cm

Top
Stylista Stylistka

novysmichov.cu

Prealulé stylistka hvézd Nacerpejte inspimci N Hi-tech Espert Vis
Dita Noskovi-Bezdikovi s od nalich profesionilnich  provede firokou nabidkou

Unikitaf kino 4DX, ipickové
fitness centrum, nedaleké

Z o
Vyusijte naicho asistenta Krilovetvi seleznic

postars o to, sbyste 24k stylistek a médnich modernich technologil e o,
pii kadé piilezionti. expertek! a pocadi, jak sprivnd vybast. @ uijte s nikupy Hando-free.  za zvjhodagnych podminck.
Top Stylista Profi Stylistka Hi-tech Expere Hands-free Asistenti Komfort & Zibava

8.1 Hodnoceni reklamni kampané

Vyhodnocovani reklamni kampané se provadi z nékolika divodd. Prvnim divodem
je zjisténi komunikacni G€innosti, dalsim divodem je zjisténi prodejni Gcinnosti, dale zda
reklama splnila stanovené cile a zda se prokazala navratnost investic do reklamy. Elementy
z uskute¢néné kampané v podob¢ nabizenych sluzeb aktualn¢ stale bézi. Prostfedkem pro
zjisténi komunikacni ucinnosti bude marketingovy prizkum zakaznikti centra, ktery
probéhne na podzim roku 2014. Analyza nam potvrdi, zda rozhodnuti o vybéru
navrhovanych reklamnich médii bylo spravné, ¢i nikoliv. Tyto zavéry jsou dualezité pro
pouceni do budoucna. Prodejni i¢innost a navratnosti investice tato kampan neméfi.
K zjisténi mozného ovlivnéni vysledku t¢innosti kampané probéhlo zaméfeni se na mozné

nezadouci faktory, které mohou pozitivni vyhodnoceni ovlivnit.

62 Klepierre Management CR s.r.o. (interni material)
63 Klepierre Management CR s.r.o0. (interni material)
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8.1.1 Analyza rizik

Z divodu nacasovani oficialniho prizkumu, ve kterém bude mozné zhodnotit
uspésnost piipravené kampané, byla zvolena jako metoda analyza rizik k odhaleni
ptipadnych hrozeb, které mohou ovlivnit UspéSnost kampané. Pro ziskani vysledku je
zvolena souétova matice rizik, ktera vychazi z kvantitativni metody uvedené v normé CSN

ISO/IEC 27005:2008.

Tabulka 2: Souc¢tova matice rizik
Matice rizik

Pravdépodobnost vyskytu

1 2 3 4 5
5 6 v 8 9 10
wad s SRR
3 4 5
2 3 4
1 2 3
Zdroj*

Smejkal a Rais zminuji miru rizik jako vztahu vyse dopadu na spole¢nost, v ptipadé,
Ze se riziko uskute¢ni s predpokladanou pravdépodobnosti vyskytu. Vyslednou informaci

je soucet stanovené miry pravdépodobnosti vyskytu a dopadu

Hodnota rizika:

- dva az Ctyii oznacuje, ze vzniklé riziko je akceptovatelné. Je brano v potaz,
ale nenastavuji si zadna nutna opatieni k zajisténi eliminace rizika.

- pét az sedm znaci riziko s potiebou pfijeti adekvatniho opatieni.

- osm az deset uvadi riziko s doporuc¢enim okamzitého feSeni napravy. Je tfeba

dbat na vysokou prioritu vrozhodnuti Gpravy a to zdivodu mozného

64 SMEJKAL, V., RAIS, K., Rizeni rizik ve firmach a jinych organizacich, Praha: Grada Publishing, 2013,
ISBN 978-80-247-4644-9, s. 133
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kritického dopadu.

Hodnoty dopadu je mozné rozélenit: 1. zadny, 2. nizky, 3. stiedni, 4. vazny,
5. kriticky. Nize uvedeny ptehled predstavuje specifikaci kritéria K riznym stupiim

pravdépodobnosti vyskytu mozné vznikl¢ krizové situace.

Tabulka 3: Pravdépodobnost vyskytu krizové udalosti

Pravdépodobnost vyskytu krizové udalosti

Stupen % za rok Slovni vyjadfeni
1 0az5s Prakticky nepravdépodobné
2 5az20 Malo pravdépodobné
3 20 az 50 Prilezitostné
4 50az70 Pravdépodobné az casté
5 70 az 100 Velmi casté
Zdroj®

Nasledujici ¢ast popisuje mozna rizika ohrozujici pozitivni dopad ucinku reklamni
kampané Obchodniho centra Novy Smichov, zaméfené na sluzby. Mira uvedenych rizik je
ohodnocena za pomoci souctové matice rizik. Rizika jsou fazena dle subjektivniho tisudku
tvlirce prace a na zakladé konzultace zaméstnance marketingu Obchodniho centra Novy

Smichov.

6 SMEJKAL, V., RAIS, K., Rizeni rizik ve firmach a jinych organizacich, Praha: Grada Publishing, 2013,
ISBN 978-80-247-4644-9, s. 134
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Obrazek 13: Mira rizika — Ohrozeni kampané Obchodniho centra Novy Smichov -

celkovy piehled
Faktor Pravdtfpo dobnost Zavaznost C_elkovy
vyskytu index

Zasadni redukce verejné dopravy v okoli
Obchodniho centra Novy Smichov

Silna konkurence v okoli Nového
Smichova

1 4

Povodné

Krach spole¢nosti zajist'ujici servis
sluzeb nabizenych v rdmci podzimni
kampané Obchodniho centra Novy
Smichov

Zmena strategie majitele Obchodniho
centra Novy Smichov

Zdroj®®

Riziko zasadni redukce veiejné dopravy v okeli Obchodniho centra Novy
Smichov je ohodnoceno mirou rizika 4. Tato hodnota znali, Ze vzniklé riziko je
akceptovatelné. Je brano v potaz, ale nenastavuji si zadna nutna opatieni k zajisténi
eliminace rizika. Zvlasté silny argument v ptipadé OC Novy Smichov je mimo jiné také
jeho dostupnost MHD. 28 % navstévnikit Obchodniho centra Novy Smichov vyuziva
exponovana dopravné i komercn¢€. Z diivodu velmi dilezitého prazského dopravniho uzlu

je velmi mala pravdépodobnost, Ze v piipad¢ problému meéstské hromadné dopravy nebude

66 Upraveno autorem prace na zakladé zdroje: SMEJKAL, V., RAIS, K., Rizeni rizik ve firmach a jinych
organizacich, Praha: Grada Publishing, 2013, ISBN 978-80-247-4644-9, s. 134
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zajistén nahradni provoz pro tuto dilezitou dopravni lokalitu.

Riziko silné konkurence v okoli Nového Smichova je ohodnocenou mirou rizika 7.
Obchodni centrum Novy Smichov patii mezi nejsiln€jSiho hrace v oblasti obchodnich
center v Praze. Z tohoto faktu plyne i silny konkuren¢ni boj. Hlavnimi konkurenty jsou
komplexni ndkupni centra lokalizovana v oblasti centra Prahy, resp. obvodi Prahy 5 a 4,
pro ktera jsou spole¢nymi znaky: silnd obchodni nabidka a dobra dopravni dostupnost dana
polohou pfimo u stanice metra. V disledku tohoto je spolecnost tlacena k neustdlému
zdokonalovani. Budouci konkurence na Praze 5 i Praze 6 1 v centru mésta (napt. Smichov
City, Zlaty kiiz) se mohou stat rizikem ovliviiujicim G¢innost kampané spusténé na podzim
roku 2013. Mozné riziko povodni ma piidélenu miru rizika v hodnoté 5. Povodné
s pfimym zasahem vztahujicim se k omezeni provozu Obchodniho centra Novy Smichov
nebo se zaptiCinénim omezeného pfistupu do prostoru budovy obchodniho centra se
mohou také stat faktorem ovlivitujicim uspésnost kampané spusténé na podzim roku 2013.

Dalsi mozné riziko v podobé krachu spolecnosti zajist'ujici servis sluzeb
nabizenych vramci podzimni kampané Obchodniho centra Novy Smichov je
ohodnoceno mirou rizika 4. Soucasti spusténé kampané je vyuziti sluzeb agentury,
zajistujici servis poskytovanych sluzeb v podobé: Top stylista, Stylistka, Handsfree
Assistent, Hi-tech expert. Podrobnéjsi popis sluzeb byl nastinén v kapitole zaméfené
na popis kampané. Piipadné nahle problémy zajist'ujici agentury a nasledné promitnuti
v omezeni naplnéni poskytovaného servisu by mohlo v omezené mife ovlivnit tspéSnost
vysledku plynouciho ze spusténé kampané. Z tohoto divodu bude vhodné uchovat nabidky
a kontakty z vybérového fizeni agentur nabizejicich svij servis k zajisténi pokryti
poskytovanych sluzeb Obchodniho centra Novy Smichov.

Poslednim z navrhovanych rizik je pfipadnd zména strategie majitele Obchodniho
centra Novy Smichov. Mira rizika 6. Ekonomicka krize a jeji ozvény postihuji za posledni
roky téméf celou zemékouli. Méla a stdle ma za nasledek redukce, restrukturalizace a
zasadni zmény spoleCnosti. V této souvislosti prichazi v uvahu také moznost zmény
strategie spole¢nosti Klepierre, provozujici Obchodni centrum Novy Smichov. Zasadni
zmeéna strategie by mohla vést k nasledku ovliviiujiciho dopad kampané zamétené na nové

sluzby centra.
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ZAVER

Prace se zabyva teoretickymi poznatky z oblasti komunikace, marketingové
komunikace a marketingové kampané a tyto poznatky vyuziva v ramci pfipravy konkrétni
reklamni kampané& obchodniho centra. Pozornost je vénovdna nejen popisu a funkcim
jednotlivych komunikacnich disciplin, ale i principim, za kterych mohou byt dané
discipliny a nastroje efektivni.

Prvni Cast prace se zamctuje na zdkladni teoretickd fakta. Zdrojem zpracovani
teoretické Casti byly zejména dostupné odborné knizni publikace.

Cilem bakalatské prace bylo vypracovani projektu marketingové reklamni kampané
k osloveni potencionalnich zakaznikti a podnitit je k navstévé obchodniho centra. Dobie
zpracovana kampan v tomto piipadé snabidkou sluzeb zasazenych do prostiedi
Obchodniho centra Novy Smichov majici za Gcéel vyvolat u navstévnikd pocit pohody,
pomoci, vytfeSeni aktualniho nedostatku (naptiklad v podobé nerozhodnosti u vybéru
technicky ladénych produkti) a uspokojeni z uzite¢né prozit¢tho odpoledne sledovala
cilené vytvoreni jejich kladného vztahu k firemni znacce. Tento kladny vztah napomaha
k zajmu o opakovanou navstévu obchodniho centra. Konkurence v oblasti nakupnich
center je velka. Loajalni zdkaznik je zdkladem pro soucasny i budouci uspéch. Vybudovat
sit’ loajalnich zdkaznikd neni lehké a jes$t€¢ narocnéjsi je si zdkaznika udrZet. O to vice
v soucasné situaci, v dob¢ celosveétové hospodarské krize.

Soucasti praktické ¢asti prace je uvedeni informaci z uskuteénéné analyzy. Ziskané
udaje byly zpracovany v ramci pripravy samotné reklamni kampané. Diky provedené
analyze doslo ke zjisténi omezeného vnimani nabidky sluzeb. S prihlédnutim ke zjisténi
vnimani aktualné pouzivaného sloganu ,,pétihvézdickové obchodni centrum® byla reklamni
kampan zaméfena na posileni a zviditelnéni nabidky sluzeb Obchodniho centra Novy
Smichov. Marketingova kampan byla spusténa v desatém mésici roku 2013. Smyslem
komunikace je sdélit prostfednictvim kampané cilové skupiné informaci o produktech
a sluzbach, které Obchodni centrum Novy Smichov nabizi. K tomuto ucelu byly vybrany
medialni prostfedky a zvoleny formy propagace vhodné ke sdélovani konkrétné zacilené
zpravy verejnosti. Zpracovany projekt pripravy reklamni kampané, zalozeny

na ptfedchozich analyzach, je aktuadlné ve fazi trvani a plni tak marketingové cile
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spolecnosti. Prizkum, ve kterém bude zohlednéna uspéSnost kampané, prob¢hne
po odevzdani této prace. Z tohoto divodu doslo K ur¢eni moznych rizik, ktera tispé$nost
kampané mohou ohrozit. Tato rizika jsem konkretizovala a sestavila seznam rizik v¢etné
jejich stru¢ného popisu a ohodnoceni miry rizika. Vé&fim, ze vySe zminéna reklamni
kampan, ve spojeni s aktivitami, které spolec¢nosti dlouhodob¢ ptinasi, a to i s ptihlédnutim
na mozna rizika, zajisti pozitivni vysledky, jeZ budou piinosné. Pro Obchodni centrum
Novy Smichov bych doporucila zaméfeni se na mozné ovliviiujici hrozby kampané a
vyvinuti snahy k maximalni mozné eliminaci pfipadnych nasledki, a to i za pomoci
aktivniho monitoringu retailového trhu spolecné se sledovdnim aktualni situace
na konkuren¢nim poli ve svém regionu. Doporucila bych také zameéfeni se na nabidku
sluzeb zahrani¢nich obchodnich center a uskutec¢nila srovnani i s nékterym z vybranych.
Tento prizkum by mohl poslouzit jako dalsi krok v inovaci nabidky sluzeb. Mé doporuceni
k nastaveni pravidelného prizkumu pouze v omezenych c¢asovych periodach bych
prehodnotila s priklonénim se krozclenéni do kratSich intervald v pribéhu roku
S prizptisobenim k aktualni marketingové komunikaci.

Po precteni prace by mél byt ¢tenat schopen vytvorit si piredstavu o marketingové

komunikaci a ptipravé reklamni kampané.
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