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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem bakalatské prace je vytvoreni navrht ke zlepSeni komunikaéniho mixu Obchodniho centra Star.

2. Vyzkumné metody:

Vyhledavani, rozbor a komparace sekundarnich zdrojti, dotaznikové Setfeni, interpretace vysledk vyzkumu,
syntéza, odvozeni doporuceni

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Dotaznikové Setfeni potvrdilo nutnost zmény komunika¢niho mixu Obchodniho centra Star. O ti§tény Casopis
neni zdjem (uvedlo jen 5%). Informace na internetovych strankach hleda pouze 35% zakaznikl (véetné
programu multikina). Ze 100 dotazanych jsou fanousky na Facebooku pouze 4, na Instagramu jej nesleduje
zadny. Autem pfijede do centra 55% zakazniki a pouze 12% z nich registruje cestou do obchodniho centra jeho
reklamu. Metrem pfijede do centra 39% zakaznikl a pouze 4% z nich registruje cestou do obchodniho centra
jeho reklamu. Pro 19% zakazniki jsou akce a animaéni programy centra diivodem pro navstévu.

4. Zavéry a doporuceni:

Zrusenim nejvyznamnégj$i polozky stavajiciho rozpocCtu, tisténého casopisu Obchodniho centra Star, budou
ziskany prostfedky pro zlepSeni komunika¢niho mixu. Posilit tak bude mozné vSechny slozky komunikacniho
mixu, a sice pfedev§im online komunikaci, ale také reklamu, direct marketing, podporu prodeje, public relations
a event. marketing. Obchodni centrum Star si diky zlepSeni komunika¢niho mixu udrZi stabilni pozici na trhu i
v pristich letech. Ke zménam je vSak nutné pfistoupit co nejrychleji. Zasadni pro Gspésnost navrhovanych zmén
napfi¢ vS§emi komunika¢nimi disciplinami je rovnéz sjednoceni vizualniho stylu Obchodniho centra Star.
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SUMMARY

1. Main objective:

The objective of this bachelor’s thesis is to prepare a proposal for the Shopping Centre Star communication mix
improvment.

2. Research methods:

Search, analysis and comparison of secondar sources, questioning research, interpretation of the research results,
synthesis, deduction of the suggestions.

3. Result of research:

The questioning in the Shopping Centre Star confirmed the urgency of the changes within the communication
mix. Custormers are not interested in the printed magazine (only 5%). Shopping centre web pages are using only
35% customers (including multicinema programme). Out of 100 respondents only 4 are fans on the Facebook,
none of them is its Instagram follower. 55% customers come by care, but only 12% out of them have noticed a
Shopping centre Star advertisment. 39% customers come by metro, but only 4% out of them have noticed a
Shopping centre Star advertisment. For 19% of the customers are evetns and animations a reason for the visit.

4. Conclusions and recommendation:

Thanks the cancellation of the Shopping centre Star magazin, which is the most significant item in the current
budget, there is going to be sufficient sources for the communication mix improvments. It is going to be possible
to improve all parts of the communication mix, i.e. especially online communication, advertising , direct
marketing, sales promotion, public relations and event marketing. Shopping Center Star is thanks to the
communication mix improvements going to keep the stable market position also in the future. Anyway, the
execution has to start as soon as possible. The unification of the visual style of the Shopping Centre Star is a
crucial condition for the success of the commmunication mix improvements.

KEYWORDS

Communication mix, shopping centre, promotion, direct marketing, sales promotion, public relations, event
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1 Uvod

Obchodni centra jsou fenoménem dnesni doby. Jiz ddvno nejsou pouze mistem, kde je mozné
nakoupit vSe od rohliku ptes modu az ke kuchyiiské lince. Obchodni centra jsou mistem
setkavani, jsou mistem, kde cela rodina mize stravit cely den, aniz by kterykoliv jeji ¢len nudil.
Obchodni centra jsou zivotnim stylem, jsou zpisobem traveni volného ¢asu. Najdeme v nich
kromé¢ obchodli s mdédou také restaurace vSech typu a kuchyni, hypermarkety, multikina, fitness
centra, kosmetické salony, détské koutky, ¢istirny. V obchodnim centru miizete dokonce darovat
krevni plazmu. Kazdé obchodni centrum se snazi najit svého zakaznika, svou cilovou skupinu.
Néktera se zamétuji na modu, jind na rodiny s détmi, dal$i na nizké ceny. A ddvno nejde jen o
samotné nakupovéni. Pro vytvofeni té spravné atmosféry hleda management centra tu nejlepsi
hudbu, viini, kvétiny, lavi¢ky, vanocni dekoraci. Samoziejmosti je pokryti WiFi siti pro bezplatné
pfipojeni k internetu. Vysekalova (2014, s. 67) hovoii o zaZitkovych svétech, které maji oslovit
vSechny ¢i vice smysli. Autorka upfesiiuje, ze zrak zaujmou barvy a tvary, sluch odpovidajici
melodie pii eventech, ¢ich pak zaujme typickd viin€ nebo chut. Tento smér se nemusi kazdému
libit a je mozna ,,in*“ se vici nému vymezovat. Nicmén¢ jen tézko mizeme popfit, ze je velmi
pohodIné najit vSechny obchody a sluzby, které v kazdodennim Zivoté potifebujeme pod jednou
sttechou na jednom misté a nefesit, jestli venku prsi, mrzne nebo panuji tropické teploty. Navic
V dnesni uspéchané dobé¢, kdy stéle vice plati, Ze tou zdaleka nejcennéjsi komoditou pro stale vice
lidi je Cas. A pravé ¢as nam obchodni centra jednoznaéné dokaZzi uSetfit.

Frey (2011, s. 176) uvadi, Ze obchodni fetézce nam nabizeji vlastné zrcadlo nas samotnych,
protoze jsou pomeérné prizplisobivé poptavce a jsou nejrozsifenéjsi instituci na svété. Autor dale
piSe, Ze cesta jiz nevede zpatky, ale dopfedu, jelikozZ mame co do ¢inéni s misty pfirozeného
shromazd’ovani lidi, na kterych se da realizovat kromé vlastniho prodeje fada dalSich Cinnosti.
Frey (2011, s. 176) mySlenku uzavird vyzvou, zkusme tedy zacit pfizpiisobovat tato mista sami
sobé€ a ona se také zméni.

Obchodni centra jsou atraktivni nejen pro zakazniky, ale také jako podnikatelsky zadmér pro
developery. Stavi se stale nova a stale vétSi obchodni centra. Ta stavajici se rozsifuji a renovuyji.
Konkurence nartista a je ¢im dal tim ostiej$i. Jednotlivé projekty se pfedhanéji ve snaze ziskat co
nejvice zakaznikil na svou stranu a vytvofit si znich loajalni pravidelné zdkazniky. A ani
zavedené a fungujici obchodni centrum si nemutze dovolit stagnovat a zaostavat za konkurenci.
Kromé¢ lokality a kvalitntho mixu obchodl je profesiondlné zvladnuta komunikace zakladnim
predpokladem pro uspéch obchodniho centra.

Jméno obchodniho centra bylo z divodu zachovani obchodniho tajemstvi pro tcely této prace
zménéno. Obchodni centrum Star je zavedenym obchodnim centrem s hypermarketem,
multikinem a 130 obchody. Otevieno bylo v roce 2002 a v té¢ dob¢ se komunika¢ni mix formoval.
S postupem ¢asu byl komunikaéni mix upravovan, ale podstata a zéklad zlistaly vzdy stejné tak,
jak to bylo vyhovujici pfed téméi dvaceti lety. Ro¢né€ navstivi Obchodni centrum Star vice nez
7 miliont zdkaznikd. To je mozné povazovat za uspokojivou ndvstévnost pro centrum tohoto
typu a velikosti. Z toho divodu nebyl z pohledu vlastnika divod do nastaveného komunikaéniho
mixu zasahovat a vyrazné¢ ho ménit. Pro¢ by mél byt investovan cCas, energie a penize do zmény
komunikace produktu, ktery funguje a je uspéSny? Za posledni roky se vSak hlavné vlivem online
technologii komunika¢ni mix obecn¢ zménil natolik, Ze ve stavajici forme jiz neni udrzitelny a je
nutné komunikac¢ni mix Obchodniho centra Star ptehodnotit. Jit naproti novym trendim zejména



na poli online komunikace se stalo v podstaté nutnosti. K tomuto rozhodnuti pfim¢l vlastnika také
prizkum GfK (2018, s. 64), z n¢hoz vyplynulo, Ze komunikace Obchodniho centra Star
smérem ke svym zikaznikiim je nedostatend, Ze zakaznici nevnimaji reklamu Obchodniho
centra Star a nejsou dostatecné informovani o akcich, které pro své zakazniky porada.

Obchodni centrum Star ma vyvazeny mix obchodli s modou, obchodl poskytujicich sluzby a
restauraci. Lezi na okraji Hlavniho mésta Prahy vedle hlavni piijezdové komunikace pfimo na
trase metra X. V bezprostfedni blizkosti se nachézi také autobusové nadrazi. Lokalita je jednim
ze zékladnich ptedpokladi pro komercéni uspésnost obchodniho centra. V tomto piipadé je
lokalita konkuren¢ni vyhodou Obchodniho centra Star a obchodni centrum ma z tohoto pohledu i
potencial ristu své zdkaznické zakladny do budoucna.

Ze strategického dokumentu vlastnika centra Positioning approach Shopping Center Star (2018,
s. 57) vyplyva, ze Obchodni centrum Star by mé&lo byt obchodnim centrem pro rodiny s détmi,
jez by se v ném mély citit pfijemné a pohodlné. Stejny zdroj uvadi, ze témet 60% navstévnika
tvoti rodiny s détmi.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace vytvoreni navrhu na zlepSeni komunika¢niho mixu
Obchodniho centra Star. V souvislosti s tim je potfeba nalézt odpovéd’ na nasledujici otazky:
Jak vypada a jakymi ¢astmi je tvofen stavajici rozpocet obchodniho centra? Jaka je podoba
stavajiciho komunika¢niho mixu? Jak funguji stavajici nastroje komunika¢niho mixu z pohledu
zakaznikli obchodniho centra? Jak se zméni struktura marketingového rozpoctu obchodniho
centra?

Bakalatska prace se skladd ze dvou hlavnich ¢asti, a sice Casti teoretické a casti praktickeé.
Teoretické Cast této bakalarské prace zahrnuje literarni resersi, srovnani pouzitych zdrojl, které
feSi dané téma a je nasledné zpracovano v Casti praktické. V praktické Casti je realizovano
dotaznikové Setfeni, které ma za cil analyzovat stavajici situaci a tvofi podklad pro navrhy na
upravu komunikaéniho mixu Obchodniho centra Star. Analyzovan je taktéZ stavajici rozpocet
centra a jeho struktura. V zavéru prace jsou odvozena doporuceni na zlepSeni komunikacniho

mixu Obchodniho centra Star.



2 Teoreticko-metodologicka cast

V teoreticko-metodologické ¢asti je nejdiive definovan pojem komunika¢ni mix. Dale jsou
popsany jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu tak, jak je uvadéji jednotlivi autofi. V ramci prace
bylo realizovano dotaznikové Setieni jako jedna z technik marketingového vyzkumu.
Marketingovy vyzkum je dale v teoretické Casti definovéan a jsou objasnény zakladni postupy a
typy vyzkumt. Detailnéji je popsana technika kvantitativniho vyzkumu a jeho techniky, protoze
tento typ vyzkumu, konkrétné dotaznikové Setfeni, je nasledné realizovan v praktické ¢asti.

2.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix tvofi nedilnou ¢ast marketingového mixu a je souborem ndstrojii, kterymi
pisobime na stavajiciho ¢i potencidlniho zdkaznika. Jeho cilem je dosdhnout toho, aby si
zakoupil produkt nebo vyuzil sluzbu. Podle povahy produktu nebo sluzby se méni diraz a
vyznam jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu. Jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu popisuji
autofi v odborné literatuie podobné. Klicovou disciplinou komunika¢niho mixu je pro vSechny
autory, 1 ptes prulomovy rozvoj online marketingu, stale reklama jako néstroj pro osloveni masy.
Autofti se lisi v predevsim v tom, ze nékteré slozky komunikaéniho mixu jsou zatazeny bud’
samostatné¢, nebo jakou soucast jiné slozky.

Dle Ptikrylové, et al (2019, s. 45) je marketingovy komunikaéni mix podsystémem mixu
marketingového a marketingovy manaZer vyuziva komunika¢ni mix tak, aby pomoci optimalni
kombinace riznych nastroji dosahl marketingovych a tim i firemnich cild. Autor déli
komunika¢ni mix na 0SObni a neosobni formy komunikace, kdy osobni formu prezentuje
osobni prodej a neosobnimi formami jsou reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, PR a
sponzoring. Jakubikova (2013, s. 299) uvadi, ze cilem komunika¢niho mixu je seznameni cilové
skupiny s produktem firmy, kterym je vyrobek nebo sluzba a presvédcit ji aby nakoupila, vytvofit
skupinu vérnych zakaznikd, zvysit frekvenci a objem ndkupu, seznamit se podrobnéji s vetejnosti
a cilovymi zakazniky, komunikovat s nimi a redukovat fluktuaci prodejii. Autorka dale uvadi
casti komunika¢niho mixu (2013, s. 326) kterymi jsou reklama, podpora prodeje, prace
s verejnosti (PR), osobni prodej a primy marketing. Autorka dale zduraziuje, ze pro firmu je
dulezité spravné optimalizovat tento mix v souladu s cili, kterych chce dosahnout. Jakubikova
(2013, s. 301) zdaraznuje, ze dilezitym krokem pfi tvorbé uc¢inné marketingové komunikace je
volba marketingové cesty, kterou bude firma oslovovat zédkaznika, kdy se firma rozhoduje mezi
osobni a neosobni komunikaci. Ptikrylova, et al (2019, s. 47) upozoriiuje na fakt, ze v praxi
neexistuji kvantitativni kritéria na urceni efektivity jednotlivych ¢asti mixu pro dané segmenty, a
manazer fesit. Autorka déle uvadi zakladni faktory, které ovliviiuji volbu. Jsou jimi podstata trhu,
podstata produktu nebo sluzby, stadium zivotniho cyklu znacky/produktu, cena a disponibilni
finan¢ni zdroje. Nejvyznamnéjsi slozka komunika¢niho mixu reklama je €ist€é neosobni formou
komunikace. Osobni formou komunikace je pfimy prodej a interaktivni marketing. Osobni i
neosobni formou komunikace mize byt slozka komunika¢niho mixu public relations a podpora
prodeje.

Karlicek (2016, s. 17) uvadi, ze komunikacni mix je soucasti komunikacni strategie. PiSe dale o
sedmi hlavnich komunikaénich disciplinach, kterymi jsou reklama, direct marketing, podpora
prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej a online



komunikace. Karli¢ek (2016, s. 17) dale upiesnuje, ze kazdad z uvedenych sedmi disciplin
obsahuje n¢kolik komunikac¢nich néstrojii, mezi kterymi je mozné volit a Casto je vybran jeden
nastroj jako primarni a dal$i jako sekundarni. Podle Karlicka (2016, s. 17) se volba
marketingového nastroje odviji od komunikacnich cili a potom také od charakteru trhu, na
kterém dand organizace pusobi, kdy odlisné nastroje budou pouzity na spotiebnich trzich a
napfiklad na trzich kde firmy prodavaji dalSim organizacim. Young (2018, s. 39) upozoriuje také
na to, ze reklama v dne$nim digitdlnim v€ku uz vlastné neni reklama. Poukazuje na to, Ze
jednotlivé discipliny jako je reklama, public relations, direct marketing, podpora prodeje a ostatni
Jjiz neziji samostatn¢ a koliduji. Autor dale vysvétluje, Ze hodné reklamy je zaroven také public
relations, hodné public relations je také direct marketingem a hodné direct marketingu je
také reklamou. Stejny autor uvadi, ze i ptesto je debata fizena v pojmech reklamy, zatimco
skute¢na bitva je o tom, jak dobfe se vSechny ndstroje integruji a dale pak o mife, do niz
s vyuzitim digitalnich a tradi¢nich médii jako aditivy muzete byt lepSim komunikatorem. Podle
Kotlera, Kellera (2013, 537) se komunika¢ni mix sklada z osmi hlavnich forem komunikace:
reklama, podpora prodeje, public relations a publicitu, udalosti a zazitky, pfimy marketing,
interaktivni marketing, ustni Sifeni a osobni prodej. Osmym nastrojem, ktery autofi uvadi
samostatné je ustni Sifeni. Podle Kotlera, Kellera (2013, s. 518) je ustni Sifeni komunikace,
kterd souvisi s ndkupem nebo s vyuzivanim produktu nebo sluzby a miize mit podobu ustni,
psanou ¢i elektronickou. Autofi (2013, s. 532) uvadéji tfi dalezité vlastnosti ustniho Sifeni,
kterymi jsou vliv, osobni povaha a nacasovani. Karlicek (2016, s. 40) vnima Gstni Sifeni neboli
WOM jako dulezity aspekt, ktery nelze vzhledem k jeho vlivu v marketingové komunikaci
opomijet. Autor se WOM zabyva jako samotnym principem marketingové komunikace, ktery se
v zasadé prolina do vSech disciplin marketingového mixu a neuvadi WOM jako jednu z jeho
casti. Kotler, Keller (2013, s. 537) zduraziiuji, ze pii vybéru komunika¢niho mixu musi marketér
posoudit vyhody a naklady kazdého komunika¢niho nastroje a v ivahu také musi brat typ
trhu, na jakém se vyrobek prodava, pfipravenost spotiebitel ke koupi a stadium zivotniho cyklu
vyrobku. Jakubikova (2013, s. 323) zduraznuje, Zze budoucnost ma jednoznacné integrovana
marketingova komunikace, ktera predstavuje novy pohled na celek, kdy zakaznik nevnima
jednotlivé parcialni slozky marketingového komunika¢niho mixu, ale k ndkupnimu rozhodnuti jej
vede integrovany vjem vSech nastroji a prostiedkii marketingové komunikace. StéZejnim
ukolem integrované marketingové komunikace je dle autora schopnost doruceni konzistentni
Zpravy.

Pro ucely této prace bude vzhledem k jeho jednoduchosti a nazornosti vyuzito c¢lenéni
marketingového mixu dle Karlicka (2016, s. 17).

2.2 Charakteristika jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu

Reklama

Podle Karlicka (2016, s. 49) je reklama komunikaéni disciplinou, ktera informuje cilovou
skupinu, presvédcuje ji a marketingové sdéleni ji pripomina. Reklama je nejvyznamné;jsi
soucasti komunikacniho mixu. Karli¢ek (2016, s. 49) uvadi, ze hlavni funkci reklamy je navazat
vztah se zakaznikem, at’ jiz stavajicim nebo potencidlnim. Autor dale zduraziuje, ze reklama je
klicovou cestou k posileni image, s jeji pomoci lze efektivné budovat trh a ¢asto byva spojovana



S bezprostfednim a vyraznym zvySovanim prodeje. Podle (Karlicka, 2016 s. 50) je tieba na
druhou stranu pocitat stim, ze lidé jsou v soucasné dobé reklamou zahlceni a reklama je
Vv kratkodobém horizontu také obtizné métitelnd. V ramci reklamy je mozné volit mezi vice druhy
reklamnich médii. Karli¢ek (2016 s. 50) uvadi nasledujici druhy:

e televize, ktera je nejsilngj$im reklamnim médiem, ale kvili vysokym produkénim a
medialnim nakladiim si ji mnohé produkty nemohou dovolit a nevyhodou mtize byt také
sniZzena moznost zacileni;

e rozhlas, jehoz hlavni vyhodou je finan¢ni dostupnost a moznost zacileni diky velké
fragmentaci trhu, a jelikoz se pracuje jen se zvukovou dimenzi, vyuziva se rozhlas spise
jako podpurné reklamni médium,;

e tiskova reklama Vv novindch ¢i Casopisech je relativné ndkladnd, nicméné mé vyhodu
mozné komunikace slozit¢jsi informace, byt’ se pracuje jen s vizudlni dimenzi a je zde
jesté zajimava moznost vyuziti advertorialii misto standardnich inzeratu;

e venkovni reklama zahrnuje rizné druhy médii jako billboardy, bigboardy, prosvétlené
vitriny a LED displeje, které mohou s moznosti dobrého regionédlniho zacileni zasdhnout
Siroké segmenty vetejnosti, ackoliv se jedna o statickou komunikaci;

e reklama v kiné ma podobné charakteristiky jako reklama televizni, oslovi ale jen
omezeny pocet lidi bez moznosti opakovaného zasahu;

e internetova reklama ve formé bannerové reklamy nabizi nejlepSi moznost cileni a
méfitelnosti, navic je interaktivni, avSak je tfeba pocitat s bannerovou slepotou
zpusobenou piesycenosti internetu online reklamou a nabizet dostatecné atraktivni obsah.

Foret (2011, s. 256) uvadi, ze reklama ma mnoho forem a zplisobu pouZiti, kdy propaguje urcity
konkrétni produkt nebo také dlouhodobou piedstavu — image, kterou si maji o firmé& vytvofit
klicové segmenty vefejnosti. Autor dale upfesiiuje, Ze reklama dokaze prostiednictvim
hromadnych sd€lovacich prostiedkii oslovit Siroky okruh vefejnosti, na druhou stranu je vSak
diky neosobnosti méné presvédciva. Navic se jednd o jednosmémou formu komunikace, kterd
muze byt velmi nakladnad. Kotler, Keller (2013, s. 530) zdUraznuji, Ze reklama oslovuje
geograficky roztrousené zakazniky a k jejim pfednostem patii schopnost budovat dlouhodobou
image a kratkodobé zvyseni prodeje. Vzhledem k poklesu efektivity tradi¢nich hromadnych
médii v poslednich letech definuje Kotler, Keller (2013, s. 553) alternativni mozZnosti reklamy,
mezi jejiZ moznosti zahrnuje venkovni reklamu. Venkovni reklama je podle téchto autorli Sirokou
kategorii s mnoha kreativnimi a ne¢ekanymi formami, kterymi se snazi pfildkat spotfebitele.
Autofi uvadéji, ze k nejoblibenéjSim formam patii billboardy, reklamy na vefejnych mistech,
product placement a reklama v mist¢ prodeje. Kotler, Keller (2013, s. 553) upfesnuji, Ze
billboardy prosly vyvojem a v dneSni dob¢ jiz vyuzivaji barevnou, digitalné vytvoienou grafiku,
osvétleni, pohyb, zvuky a n¢kdy 1 3D vyobrazeni. Autofi uvadeji, ze spravny billboard dokéze
zazraky. Outdoorovou reklamu oznacuji jako ,,patnactisekundovy prodej*, ktery je nejucinné;si
vysvétluji opodstatnéni reklamy v misté prodeje tim, ze u velké ¢asti vyrobkovych kategorii ¢ini
spottebitelé podstatnou ¢ast svého konecného rozhodnuti az v obchod¢€. Autofi uvadéji, ze tato
reklama zahrnuje napftiklad reklamu na ndkupnich kosicich, v ulickach a na regélech, dale pak je
atraktivni podpora prodeje v podobé ukazek vyrobki, ochutnavek ¢i automatt na kupony. Kotler,
Keller (2013, s. 554) zdlraziuji, ze hlavni vyhodou netradi¢nich médii je jejich schopnost
nakladové efektivné a velmi presné oslovit zakazniky.



Direct marketing

Prikrylova et al. (2019, s. 105) uvadi, ze do pfimého marketingu lze zahrnout v podstaté vsechny
trzni aktivity, které vytvareji pfimy kontakt s cilovou skupinou. Autoii dale uptfesnuji, Ze v praxi
se direct marketing oznacuje také jako one-t0-one marketing ¢i marketing na miru a jeho
nespornou vyhodou je snadna meéftitelnost odezvy na sdéleni. Pfimy marketing pak podle tychz
autorti predstavuje jakousi syntézu néstroji marketingu (reklamy, podpory prodeje a vyzkumu
trhu) do jednoho procesu. Karlicek (2016, s. 73) direct marketing oznaCuje jako jednu ze
zakladnich soucasti komunika¢niho mixu a definuje jej jako disciplinu komunikace, kterd
umozituje prresné zacileni, moznost prizpisobeni sdéleni a okamzité reakce. Autor nastroje
direct marketingu déli do tfech skupin a sice: marketingova sdéleni zasilana postou nebo kuryrni
sluzbou (neadresnd rozndska, direct maily, katalogy), sd¢€leni komunikovand prostfednictvim
telefonu (mobilni marketing, telemarketing) a sdéleni vyuzivajici internet (e-maily, newslettery
zasilané e-mailem). Do direct marketingu 1ze zahrnout dle Karlicka (2016, s. 73) i komunikaci
pres socialni média. Karlicek (2016, s. 73) zdaraznuje, ze prostiednictvim direct marketingu 1ze
oproti reklamé zacilit na vyrazné uzsi segmenty ¢i dokonce na jednotlivce a Setfit tak financni
prostiedky, nicméné pouze za piedpokladu vlastnictvi kvalitni databaze. Vyhodou direct
marketingu je podle autora bezprostiedni méfitelnost, nevyhodou pak na druhé strané relativné
vysoky néklad na vytvoreni kvalitni databaze. Kotler, Keller (2013, s. 532) uvad¢ji tfi hlavni
vyhody direct marketingu, kterymi jsou moznost piizplisobeni jednotlivci, moznost rychlé
aktualizace a upravy sdé€leni podle prvnich reakei.

Podpora prodeje

Dalsi c¢asti marketingového mixu je podpora prodeje. Podle Karlicka (2016, s. 95) je podpora
prodeje definovana jako soubor pobidek, které motivuji k okamzitému nakupu, kdy se
nejcastéji jednd o snizeni ceny, kupony, rabaty ¢i vyhodné baleni. Autor do podpory prodeje fadi
také reklamni pfedméty, spotiebitelské soutéZze a veérnostni programy a cilem podpory prodeje
ptedstavuje ptidanou hodnotu produktu. Podle Karlicka (2016, s. 108) je principem vérnostniho
programu poskytnuti slevy ¢i darku zédkaznikovi a mize byt tak velmi efektivnim nastrojem ke
stimulaci zakaznika k pravidelnému nakupu, pfi ¢emZ je mozné zaroven budovat databazi
zakaznickych kontaktl. Také Ptikrylova et al. (2019, s. 98) uvadi, Ze cilem podpory prodeje vici
spotiebiteli je vyvolat rychly nédkup. Autofi ddle uvadi, Ze podpora prodeje je vniména jako
nastroj motivace ¢asové omezené¢ho charakteru, ktery je hlavné v piipad¢ spotiebitelské podpory
prodeje spojeny s mistem prodeje a jeji hlavni snahou je tvorba spotiebitelskych preferenci, které
posiluji trzni pozici produktu. Podle Kotlera, Kellera (2013, s. 531) pfispiva podpora prodeje
k silngjsi a rychlejsi odezve kupujicich a ma tfi hlavni pfinosy, kterymi jsou: schopnost prilakat
pozornost, dale je podnétem pro nakup, protoze obsahuje urcitou vyhodu a obsahuje vyzvu
k okamzitému dokonceni nakupu.

Public relations

Karlicek (2016, s. 108) definuje public relations jako disciplinu, prostiednictvim které firma
zamérné€ a v dlouhodobém horizontu prezentuje své zaméry, informuje o vysledcich a cilech a
zlepSuje své dobré jméno, pii ¢emz zachovani davéryhodnosti je zasadni charakteristikou
public relations jako nenahraditelné souc¢asti komunika¢niho mixu. Autor doplnuje, ze public
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relations se vyznacuje pomérné nizkou cenou, ktera je v8ak vykoupena pracnosti. Zaroven uvadi
hlavni oblasti public relations, kterymi jsou Media Relations, coZ jsou vztahy s médii, slouzici
k vyvolavani neplacené publicity a k pfedchazeni ¢i usmérnovani negativni publicity a jako dalsi
oblast uvadi krizovou komunikaci, jejimz tkolem je feSeni jiz vzniklé negativni publicity
v médiich nebo na socidlnich sitich. Také Ptrikrylova, at al. (2019, s. 116) zdlraziuje
nezastupitelnou roli PR v dobé¢ feSeni krizovych situaci, kdy je tfeba minimalizovat negativni
dopady na reputaci firmy. Kotler, Keller (2013, s. 531) hovoii o public relations jako o ¢asto
nedocenované discipling, ktera vSak mize byt mimotfadné uc¢inna, pokud je dobfe promyslena a
propojena s ostatnimi disciplinami marketingového mixu. Autofi dale uvadéji tii hlavni prednosti
public relations: vysokou duvéryhodnost, schopnost oslovit obtizné¢ dosazitelné zakazniky a
moznost dramatizace pfi vypraveni ptibéhu znacky, vyrobku, spole¢nosti.

Event marketing a sponzoring

Pod pojmem event Piikrylova, et al. (2019, s. 128) vidi zinscenovani zazitka v€etné jejich
planovani a organizovani v ramci firemni komunikace. Autorka dale uvadi, ze tyto zazitky
maji vyvolat psychické a emocionalni podnéty, které podpofti firemni image a jeji produkty a maji
dlouhodobé¢ udrzovat vztahy mezi cilovymi skupinami a firmou. Dle stejné autorky je sila dobie
ptipravenych eventovych aktivit vyjimecnd, protoze event ma byt pfedevsim neopakovatelny a
jedine¢ny. Podle Karlicka (2016, s. 143) nabizeji marketingové eventy obvykle sportovni,
umélecky, gastronomicky nebo jinak zdbavni a spolecensky program s cilem spojit emocionalni
zvySovani oblibenosti znacky a zvySovani loajality ke znacce. Sponzoring Karlic¢ek (2016, s. 150)
popisuje jako spojeni znacky s jinym produktem oslovenim cilové skupiny za Gcelem zvySovani
poveédomi o znacce. Kotler, Keller (2013, s. 531) uvadi, Ze event marketing ma mnoho piednosti,
je vSak treba dodrzet nésledujici nalezitosti: udalost nebo zazitek je relevantni a spotiebitel je
osobn¢ zainteresovan, spotiebitel je aktivné zaujat a udalost ma parametry nepiimého prodeje.

Osobni prodej

Karli¢ek (2016, s. 159) uvadi, ze diky pfimému kontaktu mezi firmou a zdkaznikem ziskavame
okamzitou zpétnou vazbu, moznost individudlni komunikace a v disledku toho docilime 1 vyssi
loajality zédkaznikd. Podle autora je osobni prodej vhodny zejména na trzich B2B u technicky
narocnych produktl, které musi byt relativné drahé, aby se vratily relativné vysoké jednotkové
naklady. Podle Kotlera, Kellera (2013, s531) je osobni prodej nejefektivnéj§im nastrojem
Vv pozdéjsich fazich kupniho procesu. Pro ucely této prace vSak osobni prodej neni relevantni
disciplinou.

Pro ucely této prace je disciplina osobni prodej vSak irelevantni.

Online komunikace

Vyznam discipliny online komunikace v rdmci komunika¢niho mixu se kazdy rok zvySuje. Bez
online komunikace jiz neni témé&f mozné efektivni komunikacni mix sestavit. Nestaci tuto
disciplinu jednou nastavit, jde o kontinualni, nikdy nekoncici préci, sledovani trendii, novinek a
neustale prehodnocovani pouzitych nastrojl, které jiz zitra mohou byt zastaralé a neefektivni. Je
také potieba myslet na zajisténi dostatecnych financ¢nich zdroji pro tuto disciplinu v ramci
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rozpoctu. Na prvni pohled se zd4, ze n€které nastroje online komunikace jsou zdarma. Je to vSak
jen zdani, protoze pravé potieba neustale aktualizace a sledovani novinek, trendt a v neposledni
radé také konkurence je naro¢na na lidské zdroje. Frey (2011, s. 56) na otazku, co miizeme chtit
od online marketingu, odpovida, Ze miZeme chtit naplnéni dvou zasadnich marketingovych
ukolt, a sice podporu znacky a cileni na vykon nasi komunikace. Autor upfesiiuje, ze pro ukol
podpofit znaCku mé on-line marketing nasledujici nastroje: bannerova reklama, mikro stranky,
virové kampang, on-line PR, tvorba komunit — vérnostni programy. Pro druhy z marketingovych
ukold, kterym je cileni na vykon, pouziva nasledujici nastroje: SEM (Search Engine Marketing),
affiliate marketing, e-mailové kampané. Matisko (2017, s. 178) uvadi, Ze online marketing je
nejvice dynamickou oblasti marketingu soucasnosti a podstatné zmény se dé¢ji nékolikrat v roce,
jen minimum firem ma tedy ¢as a finance vse sledovat a aplikovat. Stejny autor dale upfesiuje,
ze drtiva vétSina firem vyuZziva pro sva rozhodnuti a ocekdvani zastaralé informace, jelikoz se
online marketing vyviji tak neuvéfitelné rychle, a co platilo par let zpatky, uz dnes neplati.
Karlicek (2016, s. 183) uvadi, ze diky rozSifeni internetu se vyrazné zménila podoba vSech
¢asti komunikaéniho mixu snad kromé osobniho prodeje a to diky hlavnim pfednostem online
komunikace, kterymi jsou pifesné zacileni, personalizace, interaktivita, vyuzitelnost
multimedialnich obsahi, snadna méfitelnost ucinnosti a relativné nizké naklady. Podle autora
zaujimaji pfedni misto v rdmci online komunikace webové stranky, dalsi skupinou jsou pak
online socialni média, do kterych patfi online socialni sité, blogy, diskusni foéra, online
komunity. Tohoto déleni bude vyuZito v ramci této prace, zejména z divodu jeho srozumitelnosti
a komplexnosti. Jakubikova (2013, s. 314) uvadi, Ze reklama na internetu je zaméfena na
okamzité poskytovani informaci a zrychluje proces uzavirani obchodu mezi prodévajicim a
kupujicim. Autor dale uvadi nejpouzivanéjs§i formy internetové reklamy, kterymi jsou
elektronicka posta, reklama na webovych strankach - reklamni bannery, pop up reklama, logo
reklama ¢i napt. sponzorstvi webovych stranek. Young (2018, s. 73) vSak upozornuje na to, zZe
prevazna vétSina obsahu vytvireného pro internet zistiva nepreftena, nevidéna a
neslySena. Autor pouziva srovnani dokonce se skladkou odpadu a pta se, jak se vyhnout ,,volani
popelnice* a vyvaret obsah — content, ktery je tak dobry, Ze byste s nim chtéli stravit cas a podélit
se o n¢j. Upozornuje ale zaroven, ze je to velkd vyzva, protoze znamend, Ze cokoliv, co stoji za
to, aby se nazyvalo contentem, vas musi tak uchvatit, ze se rozhodnete to sledovat, ¢ist nebo to
poslouchat. Zduraznuje, ze tento content vas musi pobidnout tak moc, ze budete ochotni rucit za
jeho hodnotu, kdyz jej poslete svym pratelim. Kotler, Keller (2013, s. 580) zdlraznuji, Ze
nejnovej$imi a zaroven nejrychleji rostoucimi kanaly komunikace a pfimého prodeje zdkazniktim
jsou ty elektronické a jsou piesvédceni, ze brzy bude moZné jen malo marketingovych
programi moZné povazovat za kompletni bezvyznamné online komponenty. Autofi dale
uptesiiyji, ze diky moznostem online komunikace je mozné rozesilat na miru Sita sdéleni, ktera
oslovuji spottebitele dle jejich zyml a chovani. Internet je dle Kotlera, Kellera (2013, s. 580)
také velice dobfe sledovatelny, jeho ucinky je moZzné snadno monitorovat métenim toho, kolik
jedinecnych navstévnikl na stranku nebo reklamu klikne, jak dlouhou dobu na ni stravi a kam se
nasledné presune. Podle Kotlera, Kellera (2013, s. 580) nabizi web vyhodu kontextové reklamy
umisténé na strankach, které se vztahuji k nabidce marketéra a marketéfi mohou své reklamy
umistovat také podle klicovych slov z vyhledavacii a oslovit lidi pravé ve chvili, kdy nakupni
proces prave zacali. Autofi vSak uvadéji také nevyhody webu, ke kterym patii moznost vétSinu
reklamnich sdé€leni prosté ignorovat a je zde riziko podvodné generovanych proklikii pomoci
softwaru. Nicméné vyhody pievazuji nad nevyhodami. Kotler, Keller (2013, s. 581) uvadégji, ze
marketéii musi byt tam, kde jsou jejich zakaznici, a to stile Castéji znamend online a online
reklama pokracuje v ukrajovani kolace na ukor tradi¢nich médii. Autoii dale definuji ¢tyfi hlavni
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formy interaktivniho marketingu, mezi nimiz firmy voli tu, kterd pro ni bude nakladové
nejefektivnéjsi. Jsou jimi webové stranky, kontextova reklama, bannerova reklama a e-
maily. Ptikrylova et al. (2019, s. 172) upozoriiuje na to, Ze ani online prostfedi se nevyhnulo
piesycenosti reklamou, danou masivnim nartstem reklamy ve vSech médiich. Ta podle autorti
vede k apatii, ¢i dokonce k negativnimu vnimani reklamy a inzerenti. V souvislosti s tim se
podle Piikrylové et al. (2019, s. 172) objevuje reklamni slepota, coz je védomé ¢i podvédomé
ignorovani reklamnich sdéleni. Jako mozné alternativy uvadi autofi nové formaty, které v
souvislosti s presycenosti vznikaji, napt. advertorialy — placené clanky, které plsobi jako
redakéni obsah.

Webové stranky

Jednou ze stéZejnich forem interaktivniho marketingu jsou webové stranky. Piikrylova et al
(2019, s. 185) uvadgji, ze webové stranky jsou mistem, ke kterému sméfuje podstatna ¢ast online
firemnich aktivit, kdy jde o pfivedeni uzivatele na web a dokonceni procesu uzavieni konverze
(ndkup produktu, ptihlaseni newsletter, zapojeni do online komunity, zvySeni povédomi o
firemnich aktivitach). Stejni autofi se dale podivuji nad faktem, ze v tomto kontextu stale tolik
firem vénuje webu nedostate¢nou pozornost, zpravidla jej uzivaji jen jako rozsifeni firemnich
propagacnich materialii do online svéta a nejsou ochotny na budovani a spravu vlastniho webu
vyClenit dostatek zdroji. K webovym strankdm Karlicek (2016, s. 184) uvadi, ze jsou dnes
nutnou soucasti komunika¢niho mixu firem a predstavuji zdkladni platformu, na kterou jsou
odkazovany vSechny komunika¢ni néstroje nejen v ramci online prostfedi ale 1 nastroje mimo n¢;.
piesvéd¢ivy obsah, snadna vyhledatelnost, jednoduché uziti a odpovidajici design. Karlicek
(2016, s. 185) zdiraziuje, Ze bez atraktivniho obsahu nebude navstévnik motivovan stranky
otevrit a travit na nich Cas. Karli¢ek (2016, s. 186) je toho nazoru, Ze obsahova atraktivita je
nabizi své cilové skupiné zdbavu, jsou-li uzite¢né a divéryhodné. Autor dale uvadi, Ze obsah
musi byt samoziejmé také aktudlni, zastaralé informace navs$tévniky odradi a je nutné, aby
pribézna aktualizace webovych stranek byla delegovana na kompetentniho pracovnika. Karlicek
(2016, s. 186) dopliiuje, Ze atraktivité¢ dale napomaha také interaktivita naptiklad ve formée online
diskusi, kde lidé mohou sdilet své nazory a zkuSenosti. Autor upozoriiuje na to, Ze s nazory
pfispévatelli je dilezité monitorovat a pribézné¢ na né reagovat. Karlicek (2016, s. 186)
zduraziuje, ze obsahova atraktivita nestaci, Zze je nutné, aby obsah byl ptfesvédCivy, protoze jen
tak mohou byt splnény komunikaéni cile. Karlicek (2016, s. 185) dale uvadi, ze internet dnes
tvofi takika nekonecné mnozstvi webovych stranek, cilova skupina musi byt schopna webové
stranky najit a snadnd vyhledatelnost webu je tak nutnou podminkou jeho ucinnosti. Autor dale
uvadi, Ze snadnid vyhledatelnost je zavisla zejména na tom, jak se stranky umistuji
v internetovych vyhledavacich jako je napt. Google ¢i Seznam. Karlicek (2016, s. 187) popisuje,
ze po zadani kliCového slova do vyhledavace se zobrazi odkazy na vybrané webové stranky,
pfi¢emz se vyhleddvace snazi odkazy usporadat tak, aby nejrelevantnéjsi webové stranky byly na
prednich mistech. Autor dale uvadi, Zze relevance webovych stranek pro urcité klicové slovo
zavisi na samotném obsahu webovych stranek, vliv md mimo jiné také vyskyt klicového slova
v titulku webovych stranek, v nadpisech, v samotném textu, v doméné, v odkazu na stranku a u
off-page faktorii zjednodusené feCeno plati, ze vyhledavace uptednostiuji ty webové stranky,
které hojn¢ odkazuji na jiné webové stranky. Karlicek (2016, s. 186) dopliuje, Ze techniky, které



jsou v této souvislosti vyuzivany se oznacuji jako optimalizace webovych stranek pro
vyhledavace (anglicky search engine optimization — SEO) . Karli¢ek (2016, s. 185) zdiraznuje,
ze pokud se navstévnik na webu neorientuje nebo existuji-1i bariéry pro pohodlné uziti webu, pak
okamzit¢ odchazi hledat pozadovany obsah jinam. Autor dale uvadi, ze klicova je tedy
ptehlednost a intuitivni ovladani webovych stranek, které maximaln¢ usnadni navstévnikim
orientaci. Podle Karlicka (2016, s. 191) musi byt obsah strukturovan jednoduse a logicky,
jakakoliv informace by méla byt na webu zjistitelnd do tfech kliknuti a nejvyssi naroky jsou
logicky kladeny na ivodni stranku webu — homepage. Autor upozoriuje na to, ze webové stranky
musi pusobit jako konzistentni logicky celek, klicova je také dobra citelnost webu, pfistupnost
webu pro uzivatele s technickymi omezenimi a pamatovat by se rovnéZ mélo na rychlost nacitani
webovych stranek. Graficky design by mél podle Karlicka (2016, s. 185) odpovidat soucasnym
technickym moZznostem a estetickému vkusu cilové skupiny. Autor varuje, ze nevhodny design
muze navstévnika odpudit svou zastaralosti, neprofesionalnosti a neesteti¢nosti. Karlicek (2016,
s. 184) je toho nazoru, Ze webové stranky je mozné povazovat také za nastroj direct marketingu,
protoze jsou interaktivni, umoziuji ptimy prodej, dokazi prizpisobit obsah i formu kazdému
navstévnikovi a jelikoz 1ze dobie méfit jejich efektivitu. Autor dale upfesiiuje, Ze webové stranky
je mozné stejn¢ tak chapat jako nastroj public relations, jelikoz umoziuji komunikaci se
stakeholdery ale také jako nastroj reklamni, protoze fada webovych stranek slouzi primarné
k posilovani image. Stejny autor dale uvadi, ze webové stranky jsou i nastrojem podpory prodeje,
protoZe jejich prostfednictvim je mozné distribuovat napf. online kupony ¢i organizovat
marketingové soutéze. Kotler, Keller (2013, s. 582) zdlraziuji, Ze spoleCnost musi vytvaret
takové webové stranky, které budou vyjadiovat jeji ucel, historii, vyrobky a vizi a které budou
atraktivni na prvni pohled, ale také zajimavé pro podniceni opakovanych navstév. Autofi
uvadéji, Ze zdkaznici budou stranky hodnotit dle snadnosti jejich pouZiti a atraktivniho vzhledu.
Autoti dale uvadéji moznost vyuzZiti mikro stranek, coZ jsou stranky fungujici jako dopliky
stranek hlavnich.

Kontextova reklama

Dalsi formou interaktivniho marketingu je kontextova reklama. Podle Kotlera, Kellera (2013, s.
582) je kontextova reklama velmi rychle rostouci oblast interaktivniho marketingu a jedna se o
placené vyhledavani nebo pay-per-click reklamy, které funguje jako nepretrzita aukce Vv niz
marketéfi pfihazuji nabidky na kli¢ova slova znacici zdjem spotiebitele. Autofi uptesiiuji, Ze kdyz
spottebitelé zadaji do nekterého z vyhledavach napt. Google néjaké klicové slovo, mize se nad
vysledky nebo vedle nich zobrazit reklama marketéra. Naklady na jedno kliknuti pak zavisi na
pozici a popularité daného klicového slova. Je pak nezbytné sledovat ucelnost a ucinnost
zvolenych kli¢ovych slov. Dal§im nastrojem kontextové reklamy podle Kotlera, Kellera (2013, s.
582) je optimalizace stranek pro vyhledavace, kdy se klicova slova, pro snadnou identifikaci
vyhledavaci, umist'uji na ustfedni mista pfislusnych stranek a poméha také, pokud na stranku
odkazuji jiné populérni stranky.

Bannerova reklama
Vyznamnou formou interaktivniho marketing je také bannerova reklama. Kotler, Keller (2013, s.
583) definuji bannerovou reklamu jako obdélniky nebo ¢tverce, které obsahuji text a obrazky, za

jejichz umisténi na relevantnich strankach firmy plati. Plati pravidlo, ¢im vEtsi maji tyto stranky
navstévnost, tim vyssi je cena. Autoii dale uvadéji, ze bannerova reklama maé stale velky pfislib
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vzhledem k tomu, Ze vyhledavanim, které je spojeno s kontextovou reklamou travi uzivatelé jen
5% casu a to 1 piesto, mnohé uzivatele obtéZuje a instaluji si software na jeji blokovani. Kotler,
Keller (2013, s. 583) proto zduraziuji, Zze bannerova reklama musi 1épe lakat pozornost uzivatelt
a mit schopnost je ovlivnit, byt Iépe cilena a sledovand. Autofi v této souvislosti hovoii o
prechodové reklamé, kterd cCasto obsahuje animace nebo videosekvence a zobrazuje se pfi
piechazeni mezi jednotlivymi strankami.

E-maily

V ramci online komunikace neni mozné opomenout e-maily. Kotler, Keller (2013, s. 583)
uvadéji, ze e-mail umoznuje marketérim zakazniky informovat a udrzovat komunikaci za zlomek
ceny klasické direct mailové kampané. Autoii dale upozoriiuji na to, ze pravé proto jsou
spotiebitele e-maily doslova zavaleni a vyuzivaji pro eliminaci tohoto typu reklamy spamové
filtry. Kotler, Keller (2013, s. 583) definuji pravidla ktera budou marketingovou hodnotu e-mailt
maximalizovat, a sice dat zakaznikovi divod reagovat, personalizovat obsah svych reklam,
nabidnout néco, co zékaznici pomoci direct mailu dostat nemohou, usnadnit zakaznikiim
odhlaseni e-mailti a kombinovat e-mail s dal§imi médii, napt. socialnimi.

Online socialni média

Online socidlni média Karlicek (2016, s. 196) definuje jako oteviené interaktivni online aplikace,
v ramci kterych jejich uzivatelé vytvareji a sdileji nejriiznéjsi obsah (osobni zkuSenosti, zazitky,
nazory, videa, hudba, fotografie). Mezi nejvyznamnéjs$i online socidlni média autor zatazuje
online socidlni sité, blog, diskusni fora a online komunity. V dal$im textu se bude pro lepsi
orientaci opét vychazet z lenéni tohoto autora.

K online socialni sitim fadi Karlicek (2016, s. 196) platformy jako Facebook, Google+ nebo
LinkdedIn, kdy uzivatelé vytvari urity obsah, ktery sdileji mezi svymi prateli a znamymi. Autor
uvadi, Ze hlavnim divodem k vyuZivani socidlnich siti je udrZzovani kontaktu se stavajicimi
prateli a znamymi. Karlicek (2016, s. 196) upozoriiuje na to, Ze marketingoveé vyuziti socialnich
siti musi s témito motivy korespondovat. Autor upiesiuje, Ze firmy mohou online socidlni sité
vyuzivat k informovani o zajimavych eventech a akcich, protoze predavani pozvéanek je jednou
ze zékladni funkcionality téchto platforem. Karli¢ek (2016, s. 196) je toho nazoru, Ze socialni sité
jsou zéroveil u€innym nastrojem PR, mohou pfiblizit znacky spotiebitelim, zvysit jejich oblibu a
posilit image. Autor konkretizuje, Ze funkcionalita socialnich siti umoZziuje, aby uZzivatelé
ptidavali oblibené znacky do svych osobnich profild.

Blog definuje Karlicek (2016, s. 196) jako webovou aplikaci, skrze kterou lidé prezentuji své
osobni nazory a kolem zajimavych blogi pak vznikaji vétsi ¢i mensi ¢tendiské komunity. Autor
dale upfesniuje, Ze Ctenafi maji moznost jednotlivé prispévky blogeri komentovat a vyvolavat
diskusi, ¢imz se blogy staly vyznamnym zdrojem WOM a z uspéSnych blogert se stali dileziti
nazorovi vidci, se kterymi firmy pracuji stejné jako s novinari.

Diskusni fora jsou podle Karlicka (2016, s. 198) webové stranky, v ramci kterych jejich
uzivatelé diskutuji o riznych tématech. Autor déle uptesiiuje, ze pro komeréni vyuziti jsou
zajimava zejména diskuse, které se tykaji urCitych produktovych kategorii a firmam nabizi
jedinec¢nou pfilezitost k piimé interakci se svymi zakazniky.
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Dalsim online socialnim médiem jsou online komunity. Podle Karlicka (2016, s. 198) byvaji
online komunity zaméiené na nejriznéjsi aktivity a cilové skupiny jako napt. sdileni videi
(YouTube), fotografii (Rajce) hudby ¢i pocitacovych her. Autor uvadi, ze firmy vyuzivaji online
komunity pfedevSim k Sifeni viralnich marketingovych sdé€leni, pficemz na tomto poli ma
nezastupitelné postaveni pravé YouTube.

Frey (2011, s. 67) uvadi, Ze aktivni piasobeni firem v socialnich sitich je vynikajicim
prostiedkem, jak se pfiblizit zdkaznikovi a pfimo s nim komunikovat. Autor dale zdlraznuje, ze
pozitivni vztahy s uzivateli socidlnich siti vylepSuji image firmy, protoze pfima komunikace
vyvolava v uzivateli pocit, Ze svou ucasti v dané skupiné ziskava néco navic v podobé¢ aktudlnich
informaci a pfistupu k novinkam. Karli¢ek (2016, s. 200) upozornuje, Ze ackoliv jsou aktivity
Vv socialnich médiich relativné cenové dostupné a vyznacuji se pomérné dobrou méfitelnosti, je
nutné pocitat s tim, ze jejich obsah musi byt neustdle Ziven, aby uzivatelé méli divod jej
vyhledéavat, navic je nutné sledovat neustalé zmény v tomto dynamickém prostiedi. Karlicek
(2016, s. 202) dale definuje pét zdsad pro efektivni vyuziti online socialnich médii: zakladni
podminkou uspéchu v oblasti socidlnich médii je atraktivni obsah, déle je klicové, aby obsah byl
v souladu s komunikaénimi cili firmy, obsah by mél také vyvolat viralni $iteni, obsah je dale
nutné neustale zivit a firma by méla s uzivateli aktivné a divéryhodné komunikovat. Kotler,
Keller (2013, 587) definuji socidlni média jako prostfedek, pomoci néhoZz mohou spotiebitelé
mezi sebou a také firmami navzajem sdilet textové, obrazové, audio a video informace. Autofi
uvadéji, Zze vzhledem K tomu, Ze jsou stale aktualni, nuti spolenosti k inovativnosti a udrzeni
relevance. Také Kotler, Keller (2013, 587) socialni média déli na hlavni platformy a sice: online
komunity a fora, blogy a socialni sité.

Online komunity a fora podle Kotlera, Kellera (2013, s. 587) nabyvaji rtiznych podob a
velikosti a mnohé jsou vytvareny spotiebiteli nebo skupinami spotiebitelli bez komeréniho z4jmu
nebo vazby na firmy, jiné jsou pak spole¢nostmi sponzorované. Autofi uvadéji, ze tok informaci
vV online komunitdich a férech je obousmérny a pro spolecnosti je zdrojem jinak obtizné
zjistitelnych informaci a postfehti o zdkaznicich. Autofi zdiraziuji, ze klicem k uspéchu je
vytvofeni individudlnich a skupinovych aktivit, které pomahaji navazat kontakty mezi cleny
komunity.

Blogy Kotler, Keller (2013, s. 587) definuje jako pravidelné aktualizované online deniky, které se
staly dilezitou soucasti ustniho Sifeni a jednim z kouzel blogii je schopnost spojovani lidi se
spoleénymi zajmy. Autofi uvadé&ji, ze spolecnosti vytvareji vlastni blogy a peclivé také
monitoruji blogy ostatnich, ze specializované vyhledavace dokdzou nabidnout okamzitou analyzu
milionid blogh a popularni blogy vedou ke zrodu nazorovych viudca.

Socialni sité Kotler, Keller (2013, s. 587) vidi jako vyznamnou silu v B2C i v B2B marketingu.
Nejvetsi siti na sveéte je Facebook. Autoii uvadeji, ze reklama je pouze jednim prostiedkem pro
vyuziti socidlnich siti a stejné jako jednotlivci i spolecnosti se mohou stat jejich uzivateli a
aktivné se jich tcastnit. Dle Kotlera, Kellera (2013, s. 587) se provoz facebookové stanky stal pro
mnoho firem prakticky nutnosti.

Kotler, Keller (2013, s. 589) uvadéji, ze socialni média umoznuji szit se se znackou lépe nez
kdykoliv pied tim, ale i kdyZ dokaZou byt socidlni média velice uzite¢na, nikdy by se nem¢la stat
jedinym prostfedkem marketingové komunikace.
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2.3 Marketingovy vyzkum

Pro ucely této prace je vhodné pro ovéteni skladby stdvajiciho komunikacniho mixu provést
nékterou z technik marketingového vyzkumu. Kotler, Keller (2013, s. 132) definuji marketingovy
vyzkum jako systematické navrhovani, sbér, analyzovani a reportovani dat a zjisténi, které
souvisi s ur¢itou situaci v niz se firma nachazi. Autoti déle definuji Sest kroki marketingového
vyzkumu, kterymi jsou definovani problému, tvorba vyzkumného planu, shromazd’ovani
informaci, analyza informaci, prezentace zavéri a rozhodovani. Foret (2011, s. 143)
upozoriuje na to, ze tradicné se marketingovy prizkum povazuje hlavné za soucast
marketingového informacniho systému a je z toho diivodu nejcastéji pojiman jako nastroj na
zjistovani informaci o cilovych skupinidch marketingovych aktivit, ptedev§im o zdkaznicich.
Stejny autor uvadi, ze marketingovy prizkum ptedstavuje také projev aktivniho zajmu o
zakazniky, podava také obraz o vychozim stavu, je zpétnou vazbou marketingové komunikace,
prispiva k informovani a osvété vefejnosti a v neposledni fad¢ je atraktivnim prostiedkem prace s
novinafi a sdélovacimi prostfedky. V rdmci marketingového vyzkumu je mozné zkoumat
primarni ¢i sekundarni data. Primarni data jsou data nov¢ ziskana pro dany vyzkumny projekt.
Sekundarni data jsou data sesbirand plivodné k jinému ucelu. Pokud je tfeba ziskat piesné a
spolehlivé odpovédi na konkrétni otazky, je vzdy lepsi zvolit variantu zkoumani primarnich dat.
vyzkumného planu je tieba zvolit vhodnou vyzkumnou metodu. Kotler, Keller (2013, s. 135)
popisuji pét hlavnich zpisobll, jimiZ Ize ziskat primarni data: pozorovani, skupinové diskuse,
dotazovani, zkoumani dat o chovani zdkaznika a experiment. Informace shromazd’ované a
zkoumané v procesu marketingového vyzkumu je mozné délit na kvantitativni (v ciselné
podobg, zmétené) a kvalitativni (slovni, popisné). Disman (2014, s. 126) uvadi, ze kvantitativni
vyzkum je testovani hypotéz o skupinach, nikoliv o jednotlivcich a ziskdme jim omezeny rozsah
informaci o velice mnoha jedincich s moZnosti generalizace na populaci. Kvalitativnim
vyzkumem podle stejného autora (2014, s. 286) ziskame mnoho informaci o velmi malém poctu
jedincl a generalizace na populaci je problematickd a nékdy 1 nemozZna. Disman (2014, s. 120)
uvadi jedendct krokli kvantitativniho vyzkumu. Jsou jimi formulace problému, formulace
hypotézy, formulace souboru pracovnich hypotéz, rozhodnuti o populaci a vzorku, pilotni studie,
rozhodnuti o technice sbéru informaci, konstrukce nastroj pro tento sbér, predvyzkum, sbér dat,
analyza dat, interpretace, zavery a teoretické zobecnéni. Autor zdiiraziiuje zejména duleZitost
predvyzkumu, ktery ovéfuje srozumitelnost a jednoznacnost otazek a mél by byt nezbytnou
soucasti kazdé vyzkumné préce.

Chceme-li ziskavat data metodou kvantitativniho pruzkumu, je téeba se rozhodnout, jakou
techniku pro jejich ziskavani zvolit. Disman (2014, s. 123) uvadi ¢tyfi zakladni techniky
ziskavani dat. Prvni moznosti je pFimé pozorovani, které je podle autora dobie planovanym
vnimanim a zaznamenanim vybranych jevl, nasleduje rozhovor, coz jsou informace ziskané v
piimé interakci s respondentem a to bud’ telefonicky anebo osobné, dal§i moznosti je dotaznik,
kdy respondent odpovida pisemné na otazky z tisténého formulafe a posledni technikou je
analyza dokument, kterou Disman (2014, s. 124) popisuje jako analyzu kterychkoliv
dokumentt, které vSak nebyly vytvoieny za Gc¢elem dané¢ho vyzkumu. Podle Foreta (2011, s. 121)
tvofi zakladni techniky kvantitativniho vyzkumu pozorovani, experiment, osobni rozhovory a
pisemné dotazy.

Pro tcely této prace byla vyuzita jedna z technik kvantitativniho marketingového vyzkumu a jeho
cilem bude ovéfit icinnost stavajiciho marketingového mixu. V tivahu ptipada forma rozhovoru
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nebo dotazniku. Disman (2014, s. 124) zduraziuje, ze je vzdy tieba peclivé zvazit klady a
zéapory obou technik. Disman (2014, s. 141) srovnava techniky dotazniku a rozhovoru, kdy klady
dotazniku jsou zejména objemova a cenova efektivnost, nulové naklady za tazatele, vyhoda
anonymity a objektivita. Autor dale zaroven uvadi i klady techniky rozhovoru, kterymi jsou
mensi naroky na iniciativu respondenta, lep$i zacileni v rdmci vzorku a vyrazné vyssi pocet
ukoncenych rozhovorti. Stejny autor zaroven uvadi i1 uskali obou technik, kterymi jsou v ptipadé
rozhovoru zejména pracnost, ¢asova naro¢nost a rozdily mezi tazateli a v ptipadé dotazniku je to
velice nizka navratnost a vysoké naroky na disciplinu dotazovaného. Foret (2011, s. 125) také
upozorituje na nizkou navratnost dotazniki a uvadi, ze za Gspéch byva zpravidla povazovana
navratnost 10 az 30%, Optimalni variantou pro ucely této prace byl zvolen dotaznik, ktery byl
ale individualné a osobné distribuovan a vypliovan spolu s dotazovanym. Tim se zvysi jeho
navratnost a zlepsi se zacileni. Dotazovani bylo provadéno autorem osobnég, ¢imz se eliminovaly
negativni vlastnosti obou vyse zminénych technik a bylo mozné tézit predevsim z jejich pozitiv.
Juraskova, Hornak (2012, s. 60) definuji dotaznik jako ndstroj dotazovani a metodu
kvantitativniho vyzkumu, ktera je nejpouzivanéjsi metodou sbéru informaci a zaroven je z
divodu castého Spatného formulovani otazek metodou nejvice zneuzivanou.

vvvvvv

Keller (2013, s. 138) ¢leni otazky na dvé zdkladni skupiny: oteviené, umoznujici respondentovi
odpovédét vlastnimi slovy a uzaviené, nabizejici na vybér z pfedem piipravenych odpovédi.
Disman (2014, s127) definuje uzaviené¢ otdzky jako nejobvyklej$i néstroj pro standardizaci
odpovédi, kdy uzaviené otazky nabizeji soubor moznych alternativ, ze kterych respondent vybere
vhodnou odpovéd'. Pro ucely této prace budou pouZity uzaviené otazky.

Je tfeba také zvolit optimalni délku dotazniku. Plati pravidlo, Ze ¢im je dotaznik delsi, tim se
zhorSuje jeho ndvratnost. Disman (2014, s. 148) uvadi jedenact bodi, které¢ bychom si méli ovéfit
u kazdé otazky v dotazniku: Je tato otazka skute¢né nezbytna? MEii tato otazka opravdu to, co
chceme méfit? Bude tato otdzka srozumitelnd opravdu kazdému clenu naseho vzorku? Budou ji
vSichni respondenti rozumét stejnym zptsobem? Je respondent viubec sto poskytnout nam
zadanou informaci? Nepta se otazka na dve rizné véci najednou? Neni naSe otazka sugestivni? Je
vycet kategorii pro odpovéd na uzavienou otdzku uplny? VyluCuji se vzijemné pouzité
kategorie? Je pouziti oteviené otazky opravdu nevyhnutelné? Nevyzaduje otazka n&jaké prilis
zobecnéné udaje? Maji odpovédi vSech respondentli stejnou dillezitost? Neni tato otdzka
nepiijemnd, znepokojujici? Podle Dismana (2014, s. 92) jsme v kvantitativni verzi vyzkumu
schopni zkoumat celou skupinu jenom vyjimecné a vétSinou studujeme jen nékteré ¢leny skupiny
S virou, Ze nase zaveéry bude mozné aplikovat i na ostatni ¢leny.

Jak vybrat vzorek s co nejvétsi vypovidaci hodnotou? Disman (2014, s. 94) rozdéluje techniky
vybéru na dvé skupiny, a sice pravdépodobnostni techniky a techniky zalozené na logickém
usudku. Autor pravdépodobnostni techniky dale déli na nahodny pravdépodobnostni vybér, kdy
ma podle kazdy element vzorku populace stejnou pravdépodobnost, ze bude do vzorku vybran,
dale pak systematicky vybér, kdy je dle Dismana 2014 s. 105 do vzorku zahrnuta kazda n-ta
jednotka ze seznamu. Dalsi technika nahodny stratifikovany vybér je podle Dismana 2014 s. 105
vybér, kdy je populace rozdélena do skupin vzhledem k né¢jakému jasnému kritériu a jedinci se
vybiraji ndhodné z téchto skupin a nakonec nasleduje technika vicestupfiovy nahodny vybér,
ktery je, jak Disman 2014 s. 2017 upiesiiuje, metoda o dvou ¢i vice krocich, u které se nejdiive
nahodné vyberou piirozené skupiny a z nich se pak ndhodné vybiraji jedinci. Druhou skupinu
technik vybéru tvori dle téhoz autora techniky zaloZené na logickém usudku. Autor techniky
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zalozené na logickém usudku dale déli na kvotni vybér, ktery je dle Dismana 2014 s. 111
pravdépodobné nejspolehlivéjsi technikou tvorby vzorku, mizeme jej ale pouzit jen v situaci, kdy
zname dostateén¢ dobie danou populaci, abychom mohli jeji strukturu limitovat ve struktufe
vzorku. Druhou technikou je uéelovy vybér, ktery je dle stejného autora zaloZzen pouze na
usudku vyzkumnika. Anketa predstavuje podle Dismana 2014 s. 113 techniku, kde je vybér
jedincti zaloZzeny na rozhodnuti respondenta odpovidat na otazky, které jsou uvetejnéné
v masovych sdélovacich prostfedcich. Posledni technikou je ,,snowball technique® , ktera
spoc¢iva dle Dismana 2014 s. 114 na vybéru jedincti, kdy nas informéator vede k jinym ¢lenim

cilové skupiny.

Jednim z klicovych bodi u kvantitativniho prizkumu je stanovit velikost vzorku, ktery je tieba
zkoumat, aby bylo mozné ucinit zavér s ptijatelnou vypovidaci hodnotou. Podle Dismana (2014,
S. 102) je praktickym pravidlem snazit se vytvorit co nejvétsi vzorek, ktery nam dovoli nase
¢asové a finan¢ni podminky tak, aby nebylo vaZzné naruseno pravidlo nahodného vybéru.

2.4 Metodika

Bakalarska prace se skladd ze dvou hlavnich casti, a sice Casti teoretické a casti praktické.
Teoretickd Cast této bakalarské prace zahrnuje literarni reSersi pouzitych zdroji, které fesi dané
téma a je nasledné zpracovano v ¢asti praktické. V ramci teoretické ¢asti jsou nazory jednotlivych
autorti porovnavany. Pro zpracovani prace byly vyuZity literdrni zdroje, interni firemni zdroje,
webové stranky Obchodniho centra Star, dale pak jeho facebookovy a instagramovy profil. V
teoretické ¢asti byl nejdiive definovan pojem marketingovy mix. Dale byly popsany jednotlivé
¢asti marketingového mixu tak, jak je definuji jednotlivi autofi. Nasledn€ jsou jednotlivé Casti
marketingového mixu detailné¢ popsdny a analyzovany. V ramci prace bylo realizovano
dotaznikové Setieni, jako jeden znastroji marketingového vyzkumu. Ztoho divodi byl
marketingovy vyzkum V teoretické €asti nejprve definovan a byly objasnény zékladni postupy a
typy vyzkumu. Detailngji je popsana technika kvantitativniho vyzkumu a jeho techniky, jelikoz
tento typ vyzkumu byl realizovéan v praktické casti.

V praktické ¢asti bakalarské prace byla nejdfive nastinéna situace na trhu a predstavena firma.
Popsény byly jednotlivé slozky stavajictho marketingového rozpoctu a jeho zdroje. Nasledné
bylo realizovano dotaznikové Setfeni, jako jeden z néstroji marketingového vyzkumu. Pomoci
papirovych dotaznikd byla metodou dotaznikového Setfeni ziskdna primarni data. Ziskand data
byla nasledné¢ analyzovana. Pro analyzu byl vyuzit program MS Excel 2010. Vysledky Setieni
byly dale interpretovany a vyuzity pro navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu. Metodou popisu
byl popsan stavajici komunika¢ni mix. Nasledné byly pak na zakladé vysledkt provedeného
dotaznikového Setfeni a internich zdroji Zakaznicky prizkum (GFK, 2018), Positioning
approach (ABC, 2018) a Marketing Action plan 2017 (ABC, 2016) formulovany navrhy na
zlepseni komunika¢niho mixu Obchodniho centra Star. Ty byly pomoci metody srovnani
konfrontovany s ptiivodnim komunikac¢nim mixem. V zavéru prace byly shrnuty klicové vystupy.

V ramci prace byla vyuzita jedna z metod marketingového vyzkumu, a sice bylo realizovano
dotaznikové Setieni mezi stavajicimi zakazniky Obchodniho centra Star. Jednalo se o
kvantitativni vyzkum. Pfedpoklady pro formulaci otazek ve vyzkumu poskytla analyza internich
zdrojii dat a vystupy z literarni reSerSe provedené v této praci. Pomoci papirovych dotaznikii byla
metodou dotazovani ziskana primarni data. Dotaznik kompletné vyplnilo celkem 100 zédkaznikt
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Obchodniho centra Star. Dotazovani probihalo na zaklad¢ souhlasu spravy Obchodniho centra
Star piimo v obchodnim centru. Celkem bylo osloveno N=121 respondentli. 21 respondenti
nesplnilo pozadavek autora a nenavstévuje Obchodni centrum Star minimalné jednou za tii
mesice. V ramci dotaznikového Setieni byl zachovan pomér muzi a zen, kdy ze Zakaznického
priazkumu provedeného spolecnosti GfK (2018, s 11) vyplyva, ze 65% zakaznikd tvoii Zeny.
Dotaznik tedy kompletné vyplnilo 65 Zen a 35 muzi ve véku 18-60 let. Cilem dotaznikového
Setfeni mezi zakazniky Obchodniho centra Star bylo ovéfeni uspéSnosti vybranych nastroji
jednotlivych disciplin stavajicich komunikacniho mixu. Vysledky byly interpretovany, bylo
provedeno shrnuti a odvozena doporuceni.
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3 Prakticka c¢ast

V praktické Casti bakalaiské prace je nejdiive nastinéna situace na trhu a predstavena firma.
Popsany jsou jednotlivé slozky stavajiciho komunika¢niho mixu a stavajici rozpocet. Poté bylo
realizovano dotaznikového Setfeni. Nasledné byl na zdkladé¢ vysledki provedeného
dotaznikového Setfeni a internich zdroji Zakaznicky prizkum (GFK, 2018), Marketing Action
Plan 2017 (Firma ABC, 2016) a Positioning approach (Firma ABC, 2018) navrzen novy
komunika¢ni mix. Ten byl pomoci metody srovnani konfrontovan s piivodnim komunika¢nim
mixem. V zavéru prace byly shrnuty klicové vystupy.

3.1 Predstaveni firmy

Jméno obchodniho centra bylo z divodu zachovani obchodniho tajemstvi pro ucely této prace
zménéno na Obchodni centrum Star. Dle strategického dokumentu vlastnika centra Positioning
approach Shopping Center Star (2018, s. 13) lezi Obchodni centrum Star na okraji Hlavniho
mésta Prahy vedle hlavni prijezdové komunikace pfimo na trase metra X. Dle stejného
dokumentu se v bezprostiedni blizkosti se nachazi autobusové nadrazi. Je zavedenym obchodnim
centrem s hypermarketem, multikinem a 130 obchody. Obchodni centrum Star bylo otevieno
vroce 2002. Roc¢né jej dle strategického dokumentu vlastnika centra Positioning approach
Shopping Center Star (2018, s. 13) navstivi vice nez 7 milionti zakazniki. Ma vyvazeny mix
obchodli s médou, obchodii poskytujicich sluzby a restauraci.

Ze strategického dokumentu vlastnika centra Positioning approach Shopping Center Star (2018,
s. 57) vyplyva, Ze primarni cilovou skupinou Obchodniho centra Star jsou rodiny s détmi. Ty by
se predev§im v ném mély citit pfijemné a pohodIné. Znat cilovou skupinu, na kterou budeme
smétfovat komunikaci je kli¢ové. Vysekalova (2012, s. 186) zdlraziiuje, Ze pro usp€Sny pribéh
komunika¢niho plisobeni reklamniho poselstvi je znalost adresata podstatna, protoZe na zakladé
charakteristiky téch, kterym je poselstvi uréeno, mizeme stanovit, co, jakym zplsobem, kdy a
kde budeme komunikovat. Ze Zakaznického prizkumu GfK (2018, s. 7) vyplyva, ze spadovou
oblast Obchodniho centra Star tvofi okruh s dojezdovou vzdalenosti 0 - 30 minut, ve které Zije
1 540 000 obyvatel. Stejny zdroj dale uvadi, ze v nejblizsi dojezdové vzdalenosti 0 — 10 minut
zije témet 100 000 obyvatel. Pti hustoté¢ konkurence mezi obchodnimi centry v Praze je mozné
pfepokladat, Ze 30 minut je maximalni doba, kterou jsou zdkaznici ochotni za nabidkou
obchodniho centra dojizdét. Ze Zakaznického prizkumu provedeného spolecnosti GfK (2018,
S. 11) vyplyva, Ze 65% zakaznikd tvofi Zeny, ktefi v 60% pfijeli autem a v témét 20% metrem.
Stejny zdroj uvadi, ze téméi 60% navstévniki tvoii rodiny s détmi.

Na zéaklad¢ prizkumu GfK (2018, s. 64) je mozné fici, ze komunikace Obchodniho centrum
Star smérem ke svym zakaznikiim je nedostate¢na, Ze nevnimaji reklamu Obchodniho
centra Star a nejsou dostatecné informovani o akcich, které pro své ziakazniky porada.
Primarnim cilem této prace je zlepSeni komunikacniho mixu Obchodniho centra Star.
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3.2 Marketingovy rozpocet centra

Stavajici marketingovy rozpocet centra je podrobné rozepsan V piiloze Ptiloha 3 Marketingovy
rozpocet obchodniho centra Star. Rozpocet Obchodniho centra Star je ze 100% tvoren
z prispévkl najemct, ktefi plati vedle ndjemného i ¢astku na propagaci centra. Jeho vyse je tedy
findlni a konecnda, neni mozné zadné navySeni. Majitel do rozpocCtu zadnou castkou navic
nepfispiva. Dle Ptilohy 3 Marketingovy rozpocet Obchodniho centra Star je marketingovy
rozpocet Obchodniho centra Star 20 000 000 K¢.

Nejvétsi polozku marketingového rozpocétu 6 180 000,- K¢ tvofi dle Prilohy 3 Marketingovy
rozpocet Obchodniho centra Star vydaj na eventy, pofadané centrem pro jeho zdkazniky a dale
pak jejich medialni podpora ve vysi 4 000 000,- K¢. Eventy a jejich podpora kopiruji sezonni
udalosti, jako jsou napiiklad Vanoce, Velikonoce, svatek svatého Valentyna, Halloween, zpatky
do Skoly ¢i lednové vyprodeje. Tim se Obchodni centrum Star nijak neli§i od ostatnich
obchodnich center. Zakaznici eventy béhem sezénnich udélosti a svatkil o¢ekavaji a jsou na né
zvykli. Z kalendafe akci vybocuje dle Marketing Action Plan 2017 (2016, s. 21) jarni a
podzimni kampan, kazda s rozpo¢tem na produkei ve vysi 2 000 000,- K¢ a rozpoctem na média
ve vysi 500 000,- K¢. V praxi se dle Marketing Action Plan 2017 (2016, s. 33) z rozpoctu na
event. realizoval koncert, modni ptehlidka a dopliikkovy program pro déti. Druhou
nejvyznamngj$i polozku rozpoctu ve vysi 4 000 000,- K& tvoii vydaj na vlastni Casopis
Obchodniho centra Star, ktery je dle Marketing Action Plan 2017 (2016, s. 11) vydavan 4x ro¢né
v nakladu 60 000 kusti a je distribuovan do schranek v nejblizSim okoli centra. 5 000 kust
zastava dle stejného zdroje zdarma k dispozici zakaznikim piimo v centru. Dalsi vyznamnou
Castku tvofi naklad na navigaci ve vysi 1 500 000,- K¢. Obchodni centrum Star dle Marketing
Action Plan 2017 (2016, s. 8) vyuziva k navigaci reklamni desky na lampach (20x) a billboardy
(6x). Tyto nosice jsou umistény na hlavnich ptijezdovych komunikacich k obchodnimu centru.
Na fee pro spolupracujici agentury je dle Prilohy 3 Marketingovy rozpocet Obchodniho centra
Star vyclenéna castka 1 000 000,- K¢. Jedna se o agentury zajistujici provoz a plnéni Facebooku,
Instagramu a eventovou agenturu. Pro inzerci v pribéhu roku je vy¢lenéna ¢astka 600 000,- a na
digitalni marketing, ktery v tuto chvili pfedstavuje provoz webovych stranek, Facebooku a
Instagramu a ¢astka 300 000,- K¢&. Dalsi poloZzky rozpoctu pak tvoii naklady na vanocni dekoraci,
kazdoro¢ni priazkum trhu, suma pro komunikaci predev§im sluzeb uvnitt centra (privodce centra)
arezerva.

3.3 Dotaznikové Setieni mezi zakazniky Obchodniho centra Star

Pied tim, nez se pfistoupi k Gpravé komunika¢niho mixu, je dulezité ovérit fungovani
stavajiciho komunika¢niho mixu. Za timto ucelem bylo v Obchodnim centru Star autorem
prace realizovano dotaznikové Setfeni. Pomoci papirovych dotazniki byla metodou dotazovéni
ziskana primarni data. Dotaznikové Setfeni je technikou kvantitativniho vyzkumu. Dotaznik byl
celého vyzkumu. V souladu s tim co uvadi Hague (2013, s. 120), byl autorem vyzkumu nejdiive
sestaven seznam bodl, ke kterym je potieba nalézt odpovédi. Hauge (2013, s. 122) dale
upfesiiuje, Ze rozumnym maximem pro dotaznik na 20 minut je 30 — 40 otazek. Pro ucely této
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stanoven na 10 minut. Dotazovani probihalo na zakladé souhlasu spravy centra piimo
Vv Obchodnim centru Star. Vyplnény formulaf dotazniku je uveden v Ptiloze 1 Dotaznikové
Setfeni — vyplnény formuléf. Celkovy vzorek respondentt, kteti dokoncili vypliiovani dotazniku
je N=100 respondentti. Celkem bylo osloveno N=121 respondentli. 21 respondentii nesplnilo
pozadavek autora a nenavstévuje Obchodni centrum Star minimalné jednou za tfi mésice.
V ramci dotaznikového Setfeni byl zachovan pomér muzi a Zen, kdy ze Zakaznického prizkumu
provedeného spolecnosti GfK (2018, s 11) vyplyva, ze 65% zakaznikii tvoii zeny. Dotaznik tedy
vyplnilo 65 Zen a 35 muzi. Nize je uvedena metodika dotazovani a vysledky dotaznikového
Setfeni popsané tak, jak nasledovaly po jednotlivych otazkach.

Navstévujete obchodni centrum Star alespon jednou za 3 mésice?

Cilem této filtracni otazky, bylo ziskat vzorek zakazniku, ktefi Obchodni centrum Star navstévuji
pravidelné a jejich odpovédi jsou tedy dostatecné vypovidajici. Zakaznik, ktery obchodni
centrum Star navstivi napiiklad jen jednou ro¢né, miize té¢zko poskytnout relevantni informace,
na zékladé kterych se bude autor prace zamyslet nad Gpravou stavajiciho komunikaéniho mixu.
Dotazovani zakaznikt, kteti tedy Obchodni centrum Star nenavstivi alespon jednou za tii mésice
je ukonceno.

Jak do Obchodniho centra Star nej¢astéji jezdite?

Touto otazkou chce autor respondenty rozdélit do skupin, a sice na zakazniky, ktefi do
Obchodniho centra Star jezdi autem a ty, ktefi vyuzivaji metra nebo autobusu ¢i ptipadné chodi
pesky. Vzhledem k tomu, Ze obchodni centrum leZzi na kraji mésta a v komfortni dochazkové
vzdalenosti se nenachazi zadné reziden¢ni zény, je varianta péSky doplnéna spiSe pro uplnost.
Zakaznicky prizkum (GfK, 2018) uvadi, ze 59% zakaznika pfijizdi autem, 19% metrem, 17%
autobusem a 5% pé&sky. Jde tedy o ovéfeni tohoto splitu a v navaznosti na pfisti otazku jde hlavné
0 to zjistit, zda se ti ktefi zakaznici cestou do Obchodniho centra Star setkavaji s reklamou na
Obchodni centrum Star a jeho aktivity. Dotaznikové Setieni realizované autorem prace potvrdilo
rozdéleni zakaznikd, dle zptsobu dopravy do obchodniho centra. Autem piijelo dle
dotaznikového Setfeni a Prilohy 2 Hodnoceni dotaznikového Setfeni 55% zakaznikl, 39%
zakazniku pfijelo metrem, 6% autobusem a zadny nepiisel pésky. Komunikaci Obchodniho
centra Star je tedy tfeba zaméfit na fidice a zdkazniky, ktefi pfijedou metrem.

Setkavate se pri své cesté do Obchodniho centra Star s reklamou na Obchodni centrum
Star?

Na otazku jak se zdkaznici do Obchodniho centra Star dostavaji, pfimo navazuje otazka, ktera je
dilezitd pro rozhodovéani o Upravé komunika¢niho mixu. Pouze 12% zdkaznika, ktefi ptijeli
autem, si dle Prilohy 2 Hodnoceni dotaznikového Setfeni vybavuje, Zze se cestou setkavaji
s reklamou Obchodniho centra Star. Ze zakaznikd, ktefi pfijeli metrem, jsou to dokonce pouze
4%. Autobusem prijelo pouze 6 zakaznikt a z nich si reklamu na Obchodni centrum Star vybavil
pouze jeden. Tato Cisla potvrzuji poddimenzovani outdoorové reklamy. Posilit by se méla hlavné
na piijezdovych trasich pro navstévniky, ktefi pfijedou autem a pak pro zdkazniky, ktefi
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Vyuzivite internetové stranky Obchodniho centra Star?

Informace na internetovych strankach hleda dle Pfilohy 2 Hodnoceni dotaznikového Setieni 35%
zakaznikd. Vzhledem, k tomu, Ze v Obchodnim centru Star je multikino, da se predpokladat, ze
vétSinu z nich zajimé praveé program kina a nikoliv informace o aktivitach Obchodniho centra
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Star. Bylo by vhodné, zamyslet se nad atraktivnéjSimi a hlavné aktualnimi informacemi pro web
a provazanim webu s Facebookem a Instagramem. Dulezité je zajisté také lepSi provazani
komunikace aktivit ndjemcii. Spousta z nich ma jiz kvalitni obsah hotovy, jde tedy jen o jeho
implementaci.

Jste fanouSkem Obchodniho centra Star na Facebooku?

Facebookové stranky Obchodniho centra Star maji dle Marketing Action Plan 2017 (2016, s. 5)
30 000 fanouskt. Vzhledem k tomu, Ze nejsou k dispozici informace, jakym zpiisobem byli tito
fanousci ziskani, pak nam samotné ¢islo mnoho neprozradi. Ze 100 dotazanych respondenti jsou
fanousky centra pouze 4 zakaznici. Dulezit¢ je, aby online platformy byly propojovéany
s aktivitami centra a v centru, aby se pocet fanouskt kontinualn¢ rostl.

Sledujete Obchodni centrum Star na Instagramu?

Na Instagramu nesleduje dle Ptilohy 2 Hodnoceni dotaznikového Setfeni Obchodni centrum Star
ze 100 dotdzanych zadny z respondentl. Tato platforma je tedy v tuto chvili velmi okrajova.
Otazkou je, zda je v této fazi vibec efektivni investovat do jejiho rozvoje a zda je schopno
nabidnout tak zajimavy obsah, aby se investice do jeho rozvoje vyplatila. Z pohledu autora je
Instagram pro obchodni centra spiSe imageovou zalezitosti a navstévnost centra, kterd je ve finale
kli¢ova, pfimo pfili§ neovlivni.

Ctete ¢asopis Obchodniho centra Star?

Pouze 5% zakaznikt, konkrétné tedy 5 zdkaznikti ze 100 dle Ptilohy 2 Hodnoceni dotaznikového
Setfeni odpovédelo, ze ¢tou ¢asopis Obchodniho centra Star. To je vzhledem Kk investici, ktera je
do Casopisu vkladana a predstavuje 20% rozpoctu obchodniho centra velmi malo. Nizka ¢tenost
mezi zakazniky je tedy dalsim argumentem pro zruseni Casopisu a piesunuti prostfedkii do jinych
disciplin marketingového mixu, a sice téch, které jsou v tuto chvili velmi poddimenzované.

Jsou akce/animacni programy poriadané Obchodnim centrem Star diivodem pro vasi
navstévu?

Akce ¢i animaéni programy centra jsou dle Pfilohy 2 Hodnoceni dotaznikového Setfeni divodem
navstévy pro 19% zékaznikl. Je vSak nutno brat na v€domi, Ze v tomto Cisle jsou zahrnuty 1
kratkodobé komercni pronajmy na pasazich, které na prvni pohled ¢asto od akci pofadanymi
centry nelze rozlisit.

Jaky typ akce/animacniho programu je pro vas nejzajimavéjsi?

Dle Ptilohy 2 Hodnoceni dotaznikového Setfeni vétSina, konkrétné 59% navstévniki, pro které je
diivodem pro néavstévu obchodniho centra akce ¢i animacni program pofadany centrem, oceiuje
animacni programy a akce pro déti. Toto je dano 1 samotnym zdkaznickym profilem Obchodniho
centra Star, ktery ve vétSing tvoti praveé rodiny s détmi. O vystavy, koncerty ¢i sportovni akce je
zajem jen okrajovy. Toto je dulezité zjisténi pro nastaveni pravidelnych aktivit pro zakazniky
Vv centru. Bude zajisté efektivnéjsi, zajistit pravidelny animac¢ni program pro déti neZ jednorazovy
koncert.

Na zakladé vySe uvedenych zavéri, je moZné konstatovat, Ze dotaznikové Setfeni potvrdilo
nutnost a opravnénost vypracovani navrhi na dpravu komunika¢niho mixu Obchodniho
centra Star.
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3.4 Rozbor stavajiciho komunika¢niho mixu

Soucasny komunikaéni mix Obchodniho centra Star pracuje Vv néjaké formé s vétSinou
komunikac¢nich disciplin tvofici komunika¢ni mix, kterymi jsou reklama, direct marketing,
podpora prodeje, public relations, event marketing a online komunikace. Komunika¢ni mix
nezahrnuje z pochopitelnych divodi disciplinu osobni prodej, ktera je pro obchodni centrum
V komunikaci smeérem k zdkaznikovi nerelevantni. V souCasné dob¢ se nevénuje také
sponzoringu. Stavajici komunika¢ni mix Obchodniho centra Star je pouZivan v témér stejné
podobé téméi od otevieni obchodniho centra Star v roce 2002 a je tfeba navrhnout
konkrétni zlepSeni jeho podoby tak, aby byl efektivnéjsi a aktualni. V dnes$ni dobé, kterd je
zahlcena reklamou, komunikace Obchodniho centra Star tak, jak je nastavend zanika, je
roztfi$ténd a zdkaznici ji nevnimaji tak intenzivnég, jak by zadavatelé reklamy potiebovali. Pro¢ k
tomuto kroku nedoslo diive? Argumentem vlastnikii byl fakt, ze Obchodni centrum Star funguje
dobie, pro¢ tedy investovat ¢as a penize do néfeho co funguje? Ale ani zavedené obchodni
centrum se nemuze spoléhat na to, Ze jej zakaznici znaji a cestu si najdou sami. Konkurence na
trhu mezi prazskymi obchodnimi centry se stdle zostfuje. Jejich nabidka je stale SirSi a
atraktivnéjsi. Pribyvaji nova obchodni centra a ta zavedend provadi rekonstrukce, a pokud je to
mozné, roz§ifuji se.

Nize byly analyzovany jednotlivé discipliny stavajiciho komunika¢niho mixu, aby bylo mozné si
udélat pfesny obrazek o aktudlni situaci. Od této situace se budou odvijet navrhy na zlepSeni
komunika¢niho mixu Obchodniho centra Star.

Reklama

Nejvyznamnéj$i polozkou discipliny reklama je dle Prilohy 3 Marketingovy rozpocet
Obchodniho centra Star ¢asopis Obchodniho centra Star. Ten vychazi v nakladu dle Marketing
Action Plan 2017 (2016, s. 11) 60000 4x ro¢né¢ a jeho rozpocet tvoii 5% celého
marketingového rozpoctu centra. Je distribuovan ve stojanech pfimo v obchodnim centru a dale
pak do schranek ve spadové oblasti.

V ramci tisténé reklamy komunikuje Obchodni centrum Star Marketing Action Plan 2017 (2016,
S. 15) své animacni programy V deniku Metro. Déle inzeruje V turistickych privodcich a mapach
Prahy. Nepravideln¢, dle aktualni nabidky vyuzivd imageovou celostrdnkovou inzerci
vV lifestylovych titulech napt. Marianne, Marie Claire, Joy, Apetit.

Obchodni centrum vyuziva dle Marketing Action Planu 2017 (2016, s. 8) v ramci venkovni
reklamy k navigaci reklamni desky na lampach (20x) a billboardy (6x). Tyto nosice jsou dle
stejného zdroje umistény na hlavnich pfijezdovych komunikacich k Obchodnimu centru Star.
Grafika na lampach a na billboardech je odliSna, takze se bohuZel zdkaznikovi hledajicimu
obchodni centrum jednoduse nepropoji. Marketing Action Plan 2017 (2016, s. 8) ukazuje, ze
grafiku navigace na billboardech tvofi ze tfi Ctvrtin portrét usmivajici se Zeny, kterd ma naladit
potencialniho zékaznika k navstévé obchodniho centra. Pro vlastni navigaci zbyva pouze jedna
¢tvrtina plochy.

Obchodni centrum Star v soucasné dobé nevyuziva dle Marketing Action Plan 2017 (2016)
zadné reklamni plochy v metru, a to ani v zastavkach na trase metra k obchodnimu centru ani
v cilové stanici. Reklamu v metru nevyuzivd ani v pro komunikaci animacnich programi ¢i
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v ramci reklamnich kampani. V rdmci venkovni reklamy tedy cili pouze na zdkazniky, ktefi
piijedou autem ¢i piipadné autobusem.

Obchodni centrum Star pracuje dle Marketing Action Plan 2017 (2016, s. 8) s reklamou
v rozhlase. Pomoci spotovych kampani komunikuje animacni programy. K naprosté vétSing
spotovych kampani vyuziva radio Evropa 2. Opét tedy cili pouze na zdkazniky, kteti pfijedou
autem ¢i piipadné autobusem.

Z Marketing Action Planu 2017 (2016) také jednoznaéné vyplyva, ze Obchodni centrum Star
nema jednotny vizualni styl. Kazd4 akce, kterou potfadda, ma sviij vlastni vizual. Stejné tak
internetové stranky, inzerce, Casopis, navigace a instore komunikace V centru nemaji zadnou
spole¢nou linku. Spojuje je pouze logo obchodniho centra.

Z Marketing Action Planu 2017 (2016) bylo dale zjisténo, ze instore komunikace v centru
zahrnuje piedevsim letdky na stojanech v ramci infostanku a stojanech v odpocinkovych zénach.
Pribézné je k dispozici pritvodce centrem s mapou a seznamem obchodt. V ramci privodce jsou
komunikovany také sluzby centra — parkovani 3 hodiny zdarma, détsky koutek, infostanek. Na
stejnych mistech se umistuje i ¢asopis obchodniho centra. Ani v ramci instore materialti nema
Obchodni centrum Star jednotny vizualni styl. V chodbach k toaletdm jsou pro komunikaci
aktivit centra k dispozici ramecky velikosti Al, které jsou po domluvé se spravou centra
k dispozici také najemcim pro komunikaci jejich kampani. Obchodni centrum Star ma instore
radio, které vSak nevyuziva k reklamnim spotovym kampanim. Hraje v ném pouze podkresova
hudba, kterda ma zlepSit nakupni atmosféru v centru. V nakupnich pasaZich centra jsou dale
rozmisténé digitalni panely — digilighty. Ty pronajima externi firma najemctim a ostatnim
zajemcum o reklamni spoty — vizudly. Pro komunikaci marketingovych akci v centru je mozZné
tyto plochy zdarma vyuzit. Tyto plochy jsou vyuZivany.

Direct marketing

Nejsilngj$im nastrojem direct marketingu je dle Marketing Action Planu 2017 (2016, s. 11)
casopis, ktery je v nakladu 55 000 distribuovan do schranek ve spadové oblasti. 5 000 vytiskl
zastava dle stejného zdroje k dispozici zdarma zakaznikim centra ve stojanech. Marketing
Action Planu 2017 (2016) vyplyva, ze Obchodni centrum Star nevyuZziva e-mailovou
komunikaci pro direct marketing a ani svym zakaznikiim nezasila newslettery. Za jediny
nastroj direct marketingu v online prostfedi je mozné povazovat komunikaci v rdmci socidlnich
siti. Obchodni centrum Star nema pro své zakazniky vérnostni program. To souvisi
S omezenymi moznosti na poli online direct marketingu, protoze Obchodni centrum Star
nedisponuje pouzitelnou databazi zakaznickych kontaktii, kterou by bylo mozné generovat
prave z vérnostniho programu.

Podpora prodeje

Do podpory prodeje je mozné zatadit slevové akce najemcii, které marketing spravy centra
komunikuje v ramci internetovych stranek, Facebooku, Instagramu. Ke komunikaci specialnich
nabidek poskytuje ndjemcim rovnéz ramecky Al Vv chodbach obchodniho centra, kam mohou
najemci po dohodé s marketingem centra umistovat reklamni plakaty. Nicméné nefunguje zddna
uzsi, individualni forma spoluprace ani s klicovymi najemci na poli marketingu. K dispozici ma
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Obchodni centrum Star vlastni reklamni predméty, které rozdava jako ceny v soutézich v ramci
animacnich programt.

Public relations

Z Marketing Action Planu 2017 (2016) vyplyva, ze discipliné public relations nevyviji
Obchodni centrum Star Zadné cilené a Fizené aktivity. Nespolupracuje s zadnou PR
agenturou. Aktivity public relations se omezuji na odpovédi zakaznikiim ¢i novinaiim na dotazy
prostiednictvim mailu, Facebooku ¢i telefonicky a jsou feseny individualné feditelem centra nebo
marketingovym manazerem. Dohledatelné¢ jsou PR vystupy z komercnich akei, které se
V obchodnim centru konaji a u nichZ se pouze dba na to, aby nebylo poskozeno dobré jméno
Obchodniho centra Star. Jinak vSak na jejich obsah nemé obchodni centrum vliv. Cilem téchto
komerénich akci je dodate¢ny zisk, jejich vybér tedy nijak nekoresponduje s cilovou skupinou a
zamétenim komunikace Obchodniho centra Star. Jsou dilem ndjemct a propaguji jejich produkty.
Jedna se naptiklad o vystavend auta, stinky propagujici kosmetické znacky nebo akce najemcti.
Obchodni centrum Star nemé zpracovany krizovy manual pro ptfipad nenadalych udélosti jako
napiiklad nahldSend bomba, pozar, Graz zdkaznika, negativni kampail na socidlnich sitich.
Jednotlivé zainteresované strany, kterymi jsou piedevSim infostanek, recepce spravy centra,
pracovnici spravy centra nevédi, jak maji z pohledu PR v podobné situaci reagovat. V této
disciplin€ marketingového mixu je hodné co dohanét. Vysekalova (2012, s. 22) uvadi, ze cilem
prace s vefejnosti — PR je vytvoreni pfiznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory vetejnosti a
instituci, kter¢ mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zamért.

Event marketing a sponzoring

Marketing Action Plan 2017 (2016, s. 18)V ramci discipliny event marketingu a sponzoringu se
Obchodni centrum Star soustfed’uje na hlavni sezénni udalosti, ke kterym potfddd animaéni
programy pro zakazniky. Jsou to naptiklad velikono¢ni trhy s dilnickami pro déti, den déti,
prvni den Skoly, Halloween, vanoc¢ni trhy s dilnickami pro déti. Zaméfuje se hlavné na rodiny
s détmi. Akce nejsou nijak provazany s nabidkami najemct. N4jemci se na nich nijak nepodili.
Z kalendaie akci vybocuje dle Marketing Action Planu 2017 (2016, s. 21) jarni a podzimni
kampan, kazda s rozpoc¢tem na produkei ve vysi 2 000 000,- K¢ a rozpoftem na média ve
vy$i 500 000,- K¢. V praxi se z rozpoCtu na event. realizoval koncert, mddni pichlidka a
dopliikkovy program pro déti. Sponzoringu se Obchodni centrum Star nevénuje.

Osobni prodej

Osobni prodej neni relevantni slozkou komunika¢niho mixu Obchodniho centra Star a neni tedy
nijak fesen.

Online komunikace

Webové stranky Obchodniho centra Star jsou jednoduché, prehledné, obsah a informace jsou
aktualni. Cichovsky (2012, s. 23) uvadi nevary nékterych designerti webovych stranek, ktei
navrhuji bud’ informacni internetové stranky bez marketingového kontextu, nebo jsou to stranky s
bannery a podobnymi oteviracimi udicemi policenymi na nav$tévnika ¢i stranky typu
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“informacni divadlo”, kde se pomoci 2 z 3 klikii ¢lovék nedostane k informaci a uz vibec ke
klicové marketingové informaci o konkurenc¢nich vyhodach producenta a produktii. Tyto neSvary
webové stranky Obchodniho centra Star neobsahuje. Design webovych stranek vsSak
nekoresponduje s ostatnimi vizualy centra. Je to dano tim, ze Obchodni centrum Star nema
jednotny vizudlni styl. Webové stranky jsou optimalizovany pomoci klicovych slov na
klicovych mistech prisluSnych stranek, nicméné by mohlo byt v ramci webu umisténo vice
odkazii na jiné popularni stranky. Celkov¢ je vSak online komunikace Obchodniho centra Star
omezend. Z Marketing Action Planu 2017 (2016, s. 38) vyplyva, ze v ramci kontextové reklamy
se nepracuje s placenym vyhledavanim neboli pay-per-click reklamou. Vibec vsak neni
vyuzivana bannerova reklama. Obchodni centrum Star ma facebookové stranky
s fanouskovskou zakladnou 30 000. Instagramovy profil ma 1500 sledujicich. V principu se na
Instagram pteklapi obsah z Facebooku. Kazdou platformu vSak spravuje jind agentura a jejich
spoluprace pfili§ nefunguje. Facebookovy i Instagramovy profil maji opét jiny vizudlni styl.
Facebook se omezuje piedevsim na publikaci nabidek najemcti a propagaci animac¢nich programi
obchodniho centra. Obchodni centrum Star nepracuje s dalSimi online socialnimi médii, jako jsou
blogy, diskusni fora, online komunity.

3.5 Navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu

Dle Vysekalové, MikesSe (2018, s. 20) je zakladnim cilem optimalniho komunika¢niho mixu najit
spravnou kombinaci jednotlivych komunikacnich prostiedki a jejich vyuziti zpisobem
odpovidajicimu trzni situaci. Toto je samoziejmé i1 cilem ndvrhli Gprav komunika¢niho mixu
Obchodniho centra Star. Je nutné podotknout, Ze dulezit¢é pro uspéch navrhovanych zmén
komunika¢niho mixu Obchodniho centra Star je sjednoceni vizualniho stylu napfi¢ vSemi
disciplinami komunika¢niho mixu tak, aby vzdy bylo na prvni pohled ziejmé, Ze se jedna o
komunikaci Obchodniho centra Star. Volba vizualniho stylu je strategickym marketingovym
rozhodnutim, pfesahujicim moZnosti této prace. VZdy je tfeba respektovat cilovou skupinu.
Vysekalova (2014, s. 99) uvadi, ze jednim z nejcastéji pouzivanych reklamnich motivi, které se
zamé&fuji na pozitivni emoce je spokojend rodina, $tastné a zdravé déti, idedlni milujici partner.
Déle uptesnuje, ze reklamy s timto motivem vérohodné ukazuji, Ze propagovany produkt nebo
znacka piispé€ji k rodinnému $tésti. Tato fakta mohou byt voditkem pro sjednoceni vizudlniho
stylu Obchodniho centra Star.

Doporuceni reklama

Z Prilohy 3 Marketingovy rozpocet Obchodniho centra Star vyplyva, ze velmi zasadni polozkou
v rozpoctu je ¢asopis Obchodniho centra Star. Tento tistény ¢asopis v nakladu 60 000 kusi je
V ramci rozpoctu, ktery ma Obchodni centrum Star k dispozici velmi nakladnou a neefektivni
imageovou reklamou. Dle Marketing Action Planu 2017 (2016, s. 11) je distribuovan v nakladu
5000 kusii ptimo Vv obchodnim centru, tedy zdkazniklim, ktefi jiZ do obchodniho centra pfisli a
jsou tedy jiz jeho zakazniky. Distribuce do schranek ve spadové oblasti nakladu 55 000 neni
v dobé presycenosti domacnosti nejriznéjsimi letaky efektivni zpiisob distribuce a tento systém
dorucovani nezarucuje, ze se skutecné dostane do ruky stavajiciho ¢i potencialniho zékaznika.
Navic Casopis povalujici se v krabici na zemi v domé u schranek spolu se spoustou jinych
pomuchlanych letdkl image obchodniho centra nevybuduje. Castka 4 000 000,- K&, ktera se
zrusenim Casopisu usetii, je sumou, ktera je potieba investovat do zlepseni komunika¢niho mixu.
Argumentem pro zachovani casopisu je prostor, ktery cCasopis garantuje pro prezentaci
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najemcim. Ti chtéji za penize, kterymi do marketingového rozpoctu pfispivaji, vidét konkrétni
vystup a oCekavaji také propagaci svych obchodl. V ramci ¢asopisu se ve velké mife a ochotné
prezentuji obchody s médou. Zde vznika prostor k vyuziti prezentace médnich znacek a rozsiteni
online komunikace o fashion blog. Vice informaci k fashion blogu je uvedeno nize v kapitole
online marketing.

Diky zruSeni ¢asopisu bude mozné navysit rozpocet na inzerci a ¢isté imageovou inzerci
v lifestylovych titulech by nahradil advertorial. Juraskova, Horndk (2012, s. 14) uvadi, ze
advertorial je blokem placeného sdéleni, které co mozna nejvérnéji simuluje tiskovinu, ve které je
umistén a uziva se tam, kde je nutné kontrolovat obsah prezentovany v médiu bez moznosti
zkresleni. Advertorial by jako specificka forma tisténé inzerce ¢i PR vystupu Vv klicovych, peclivé
a systematicky vybranych titulech pusobil jako redakéni strana Casopisu, a pfitom by piimo
propagoval obchody Obchodniho centra Star a jejich nabidky. Podklady pro advertorial by bylo
mozné Casteéné Cerpat z podkladi pro fashion blog, Facebook, web ¢i Instagram a znovu tak
posilit synergicky efekt komunikace Obchodniho centra Star. Zaroven se da touto formou doplnit
zatim neexistujici PR a komunikovat animaéni programy, sluzby a dalsi novinky a aktivity
obchodniho centra. Tento zplsob propagace si vSak vyzadd zménu systému pladnovani
marketingovych aktivit. Veskeré aktivity bude tfeba planovat s daleko vétsim predstihem kvili
uzavérkam mésicnikd. S vybérem vhodného komunika¢niho média pomlze medidlni agentura.
Vypadek komunikace Obchodniho centra Star v rdmci spadové oblasti v podobé Casopisu lze
efektivné a nesrovnatelné levnéji nahradit zatazenim advertoridli také do casopisti a novin
relevantnich méstskych ¢asti. Pravidelnou inzerci v téchto titulech navic budujeme vztah
s radnicemi jako vyznamnymi stakeholdery Obchodniho centra Star.

V tomto sméru Ize jesté doporucit navazat s radnicemi uzsi vztah a do komunika¢niho mixu
zaradit sponzoring pravidelnych akci, které radnice potadaji pro své obCany a hlavné rodiny s
détmi. Jednd se o naptiklad o détské dny ¢i vano¢ni koncerty. Obchodni centrum Star mize
poskytnout ceny do soutéZi ve formé reklamnich predmétii, umistit reklamni bannery a upevilovat
tim u cilové skupiny v nejuzsi spadové oblasti pocit védomi, ze do dané lokality patfi, ze je
pfirozenou soucasti a tedy volbou pii ndkupnim rozhodovani.

Tisténa inzerce postrada dle Marketing Action Planu 2017 (2016, s. 37) koncept a plan. Je tieba
prehodnotit vybér lifestylovych titulli a inzerovat pravidelné a planované, nikoliv jen na zékladé
last minut nabidek iniciovanych ze strany vydavateld jako dosud. To bude vzhledem k uspofte
prostiedkit za Casopis mozné. Inzerce v turistickych pritvodcich a mapach neni v tuto chvili
relevantni. Turisté nejsou cilovou skupinou Obchodniho centra Star. Obchodni centrum lezi na
kraji mésta, turisté t€Zko dorazi jen kviili inzerci, neni tedy efektivni vkladat prostfedky do tohoto
typu reklamy.

Venkovni reklama je dle Marketing Action Planu 2017 (2016, s. 8) krom¢ komunikace akci na
billboardech tvofena navigaci a sice kombinaci navigacnich desek na lampach a billboardy.
Efektivnéjsi volbou bude zvolit billboardy na ukor navigace na lampach. Navigace na lampéach
je sice cenove vyhodnad, ale Spatn¢ viditelnd a mésto je timto typem navigace zahlceno. Obchodni
centrum Star bylo otevieno v roce 2002, da se tedy predpokladat, ze lidé ze spadové oblasti o
ném vi a neni tudiz nutné navigaci na lampach zakaznika dovést az k nému. Navic se dnesni fidic¢
v dobé navigaci a navigacnich aplikaci nejspi§ nebude v prazském provozu zabyvat hledanim
Sipky na lampé. Z dotaznikového Setfeni provedeného autorem, viz Priloha 2 Hodnoceni
dotaznikového Setieni, vyplyva, ze pouze 12% zakaznikl, kteti pfijeli do Obchodniho centra Star
autem, si vybavuje n¢jakou formu jeho reklamy. Tou je pfirozené¢ i navigace. Billboard

25



S poutavou grafikou, ktera se v pribéhu roku méni a alespoil jednu tfetinu ma vyc€lenénou pro
navigaci, umistény na klicovém a dostatecn¢ atraktivnim misté€ je zaroven vyznamnou a efektivni
pripominaci reklamou. Plocha se da vzhledem ke své velikosti zaroven vyuzit také jako nastroj
propagace znacek, které maji v centru své obchody a ke komunikaci kli¢ovych animaénich
programi. Ménici se vizual zaujme zcela urcité vice nez nékolik let stejna navigacni vizual s nic
nefikajici imageovou fotografii, ktera zabira tfi ¢tvrtiny plochy billboardi. Pocet billboardia bude
mozné vzhledem k uspofe za Casopis navysit. Billboardy navic nejsou jedind varianta. Autor
prace také doporuCuje vyuzit nckteré ze zajimavéjSich formati venkovni reklamy, v ramci
kterych je mozné vyuzit animaci nebo pracovat s 3D formatem, ktery by dostatecné upoutal
pozornost. Timto zptisobem se dlouhodob¢ zvysi povédomi o znacce a zlepsi se jeji image.

Z autorem provedeného dotaznikového Setfeni, viz Ptiloha 2 Hodnoceni dotaznikového Setieni,
vyplynulo, ze 39% zakaznikl piijede do Obchodniho centra Star metrem. V tuto chvili se dle
Marketing Action Planu 2017 (2016) s reklamou v metru nepracovalo. Je tedy rozhodné
zadouci, aby byly na trase metra X v kli¢ovych stanicich vytipovany plochy pro permanentni
imageovou navigaci, kterd bude slouzit jako pozvanka do Obchodniho centra Star. Dale je
potieba s plochami v metru pocitat pfi komunikaci kampani a akci. Doporucit Ize prosvétlené
vitriny CLV ve stanicich a vestibulech a ramecky ve vagonech metra.

Je dulezité, aby byla vyrazné posilena instore komunikace. Ke komunikaci se nabizi daleko
vétsi a atraktivnéjsi formaty. Zajimavéjsi efekt by nez letaky na infostanku by uréit¢ mély
polepy eskalatori, dveri vytahii, zrcadel na toaletach. Pracovat 1ze také s polepy vstupnich
dveii a podlahovou grafikou. Zajimavé jsou polepy stolkii ve foodcourtu. Efektivnim
nastrojem ke komunikaci nejen akci centra ale také k posileni image mtze byt insore radio. Zde
je pouze potieba vyladit systém reproduktorii rozmisténych po celém obchodnim centru tak, aby
bylo mluvenému spotu pokud mozno ve vSech ¢astech centra rozumét. Instore radio pak mohou
vyuzivat také najemci ke komunikaci svych obchodt. Letaky na infostanku jsou v obchodnich
centrech béZné a zakaznici je tam ocekdvaji, zdsadni je vSak také o marketingovych aktivitach
informovat hostesky na infostanku. Hostesky o akcich centra Casto nevi a nejsou schopny
zakaznika adekvatné informovat. Je ostudou kazdého obchodniho centra, kdyZz hostesky nevédi,
co se vV obchodnim centru déje a dozvidaji se to az od zakaznikii. Toto je v rozporu se samotnym
principem sluzby infostanku.

Obchodni centrum Star vyuziva dle Marketing Action Planu 2017 (2016, s. 19) ke komunikaci
animacnich programl v naprosté vétSiné radio Evropa 2. To je jednim z nejdraZSich radii a je
otazkou, zda intenzita spotové kampané je pii daném rozpoctu dostate¢nd. Navic vybér radia
prilis nekoresponduje s cilovou skupinou obchodniho centra, kterou jsou rodiny s détmi.
Toto je potieba konzultovat a ovéfit s medialni agenturou. Casto stadi medialni agentufe, pies
kterou se radia ve vétSin¢ piipadt nakupuji jen dodat potfebné informace k tomu, aby mohla
vhodné radio vybrat. Je potieba, aby znala cilovou skupinu obchodniho centra a védéla, jaka akce
¢i kampati se pfipravuje. Castym problémem medialnich agentur je, Ze nemaji piesné zadani od
klienta. Cenové vyhodnéjsi nez klasicka spotova kampan jsou sponzoringy — kratsi znélky
napr. pied zpravami, pocasim nebo konkrétnim poradem. Ty by kodkazu na akci ¢i
animacni program v Obchodnim centru Star stacily.
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Doporuceni direct marketing

Casopis Obchodniho centra Star mize byt, vzhledem k distribuci v&tsiny nakladu (55 000) do
schranek ve spadové oblasti, zafazen také do discipliny direct marketing. Jak jiz bylo feceno
vyse, Casopis neni efektivnim néstrojem reklamy a jeho zruseni umozni investovat do klicovych a
v tuto chvili poddimenzovanych, nastrojiu. Obchodni centrum Star nema vérnostni program.
Jist¢ je relevantni zamyslet se nad jeho zavedenim v budoucnu. Nejsmysluplnéjsi a oveéfenym
modelem se jevi vyjednani a poskytnuti ¢asové neomezené slevy v rozmezi 10 - 30% u co
nevétsiho poctu obchodl ¢lentim vérnostniho programu. Timto zpisobem lze zaroven vybudovat
kvalitni databazi, jelikoz kazdy c¢len vérnostniho programu poskytne osobni udaje, souhlas
S jejich zpracovanim a zasilanim reklamnich sdéleni. Tato databaze pak bude souzit jako zaklad
pro mailingy v ramci online direct marketingu. Z pohledu nejen GDPR vsak tento tikol neni
jednoduchy a ve vétSim detail presahuje moznosti této prace. Do budoucna je vSak tato casova a
finan¢ni investice vice nez Zadosti, jelikoz presné zacileni, které¢ je mozné dosdhnout online direct
marketingem se da v dnes$ni dob¢ jen tézko nahradit jinym nastrojem.

Doporuceni podpora prodeje

V ramci discipliny podpora prodeje autor prace doporuéuje uzkou a systematickou spolupraci pii
komunikaci specialnich nabidek a akci najemct, zejména téch klicovych. Jde pfedevsim o to,
poskytnout ndjemclim prostor pro prezentaci jejich nabidek v ramci centra a moZnost byt soucasti
co nejvice marketingovych vystupti Obchodniho centra Star. Diky této spolupraci vznikne
synergicky efekt a zdkaznici budou nabidku Obchodniho centra Star vnimat jako komplexni. Na
druhou stranu timto zptisobem komunikuji také ostatni obchodni centra a neni mozné ocekavat
ziskani konkuren¢ni vyhody timto zpisobem. Reklamni predméty maji v rdmci podpory prodeje
svlj vyznam, nicméné jejich rozdavani jako cen do soutézi v rdmci animacnich programi v
obchodnim centru tak, jak vyplyva z Marketing Action Plan 2017 (2016, s. 20), neni dostacujici.
Rozhodné Ize doporucit reklamni pfedméty odmeénovat také potencialni zakazniky mimo
obchodni centrum. Zde se nabizi provazanost v ramci spoluprace s méstskymi ¢astmi a jejich
akcemi. Na tyto akce zavitaji lidé, ktefi jsou potencidlnimi zdkazniky Obchodniho centra Star,
bydli velmi pravdépodobné ve spadové oblasti a hezka pozornost ¢i cena mize hrat roli v jejich
rozhodovani o tom, kam pojedou pfist¢ nakupovat. Stejné tak je zadouci vyuzit reklamni
pfedméty v drobnych soutézich na socidlnich sitich, které by mély probihat minimalné na tydenni
bazi.

Doporuceni public relations

V ramci public relations je dulezité v co nejkratsi dobé navazat spolupraci s nékterou z PR
agentur a zacit v této oblasti pracovat systematicky a profesionaln€é. Dobré jméno je ¢asové a
finan¢né velmi tézké vybudovat, 1ze o néj ale velmi rychle neprofesiondlnim ptistupem pfijit. PR
agentury pracuji na principu mési¢niho fee, za které poskytuji uréity objem hodin. Z objemu
finan¢nich prostfedkl uSetfenych za Casopis, viz Pfiloha 2 Marketingovy rozpocet Obchodniho
centra Star, bude mozné tuto sluzbu platit. S novinafi, blogery, influencery je nutné pracovat na
pravidelné bazi, zasobovat je vhodnymi informacemi, vyuZzivat neformalni setkani. Komplexniho
vystupu lze t€Zko dosahnout bez spravnych kontakti, sluzba PR agentury v tomto sméru je tedy
da se fici nenahraditelna. Zasadni je také vytvoreni krizového manualu pro zaméstnance spravy
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centra a servisnich organizaci pro piipad nenadalych udalosti (pozar, nahlaSend bomba).
V krizovém manudlu jsou pfesné¢ uvedené postupy ve smyslu co délat, koho kontaktovat, jaké
informace poskytovat ¢i neposkytovat. Obchodni centrum je v provozu i mimo béznou pracovni
dobu klicovych manageri spravy centra a jeho provoz je velmi ndrocny, je tedy nutné tyto
postupy s jistotou ovladat.

Doporuceni event marketing a sponzoring

Event marketing je vyznamnou disciplinou komunikacniho mixu kazdého obchodniho centra.
Nabidka obchodl je pro zdkaznika v soucasné dobé samoziejmosti. To, co od sebe nabidku
jednotlivych center odliSuje je z velké ¢asti dano atmosférou a zazitky, které na zakaznika cekaji.
Zcela zménén byl koncept jarni a podzimni image kampané, tak jak je popsan v Marketing
Action Planu 2017 (2016, s. 11). Jednorazové vydana vysoka castka na koncert a modni
prehlidku nezajisti celoro¢ni zvySeni navstévnosti a uz viibec ne zvyseni trzeb najemct. Rodiny
s détmi, které jsou primarni cilovou skupinou Obchodniho centra Star by navic tento typ akce od
navstévy spiSe odradil. VSechna obchodni centra sleduji sezénu se vSemi svatky jako Vanoce,
Velikonoce, Mikulas, Den déti, prvni den Skoly a pfipravuji pro své zakazniky specidlni akce a
animacni programy. To je jist¢ v pofddku. To, co muze ale tyto akce pozvednout, zefektivnit a
ptili§ nezatiZi rozpocet centra, je lepSi provazanost téchto akei s nabidkami obchodii, mozZnost
jejich prezentace v ramci akci centra a podpora a propagace akci najemct v ramci marketingu
centra. Casto se stava, Ze i zajimavé akce najemcii zanikaji a zdkaznici je nezaregistruji. Pokud se
toto podafi, ma pak zdkaznik divod se vratit a to je to, o co jde pfedevSim. V tomto sméru ma
Obchodni centrum Star na ¢em pracovat. Je t0 zpocatku ¢asoveé ndrocna prace, nicméné kdyz se
najemci jednou nauci spolupracovat s marketingem spravy centra, je to pozdéji mnohem
jednodussi. Vzhledem k cilové skuping, kterou jsou v tomto pifipad€ rodiny s détmi, je navic
dualezité vytvoftit pravidelny program na tydenni bazi, nad ramec sezonnich udalosti, ktery by
cilovou skupinu motivoval k opakované navstéve. DilleZité je, aby se program konal kazdy tyden,
byt se bude jednat o mensi aktivitu. Pfikladem miize byt divadélko pro déti nebo anglic¢tina pro
déti hodinu tydné napiiklad ve ctvrtek odpoledne. To jiz zdkaznici zacinaji s vikendovymi
nakupy a rozhoduji se, do které¢ho obchodniho centra vyrazi.

Doporuceni online komunikace

Vzhledem k tomu, ze cilovou skupinou Obchodniho centra Star jsou rodiny s détmi, ktefi jsou
z velké ¢asti generaci Milenidlli — prvni pfirozené digitalni generaci, musi se online marketing
a jeho nastroje stat rovnocennou sloZkou komunikaéniho mixu. Nejdfive je tfeba se podivat
na webové stranky Obchodniho centra Star. Webové stranky Obchodniho centra Star jsou
jednoduché, piehledné, obsah a informace jsou aktualni. Je vSak potieba sladit design
webovych stranek s jednotnym vizualnim stylem Obchodniho centra Star, ktery musi byt vSak
nejdiive vytvoren. Webové stranky jsou optimalizovany pomoci klicovych slov na kli¢ovych
mistech pfislusnych stranek, nicméné by mohlo byt v ramci webu umisténo vice odkazli na jiné
populdrni stranky. V rdmci kontextové reklamy je tfeba zacit pracovat s placenym vyhledavanim
neboli pay-per-click reklamou. Bannerova reklama by méla byt pevnou soucasti
komunika¢niho mixu.

Z realizovaného dotaznikového Setieni dle Prilohy 2 Vysledky dotaznikového Setieni vyplynulo,
ze pouze 4 zakaznici ze 100 dotdzanych jsou fanousky Obchodniho centra Star na Facebooku a
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zadny z nich nesleduje Obchodni centrum Star na Instagramu. NejspiSe nemaji divod byt
fanouSkem a sledovat Obchodni centrum Star na Instagramu. Je tfeba systematicky pracovat na
tom, aby zakaznici diivod stat se fanouskem centra na Facebooku ¢i ho sledovat na Instagramu
meli. Je dulezité neustdle aktualizovat informace a dodévat zajimavy obsah. Facebook a
Instagram musi byt rovnocennym nastrojem vramci komunika¢niho mixu. Jednotlivé
komunikacni nastroje musi byt provazané, aby bylo mozné tézit ze synergického efektu.
Napriklad na kazdém vizualu nebo reklamnim spotu nesmi chybét kromé odkazu na web také
odkaz ne Facebook. Navic zcela jist¢ neni vhodné a efektivni, aby Facebook a Instagram
spravovaly dvé agentury. Jedna se o provazané platformy a komunikace na obou by méla byt
jednotna. Nicméné nestaci pouze pieklapét obsah z Facebooku na Instagram. Kazda platforma
vyzaduje individualni pfistup. Vizudlni styl vS§ak musi byt i zde jednotny. Vhodné je zarazeni
soutézi o drobné ceny na tydenni bazi, aby se udrzela aktivita fanouSkd. Dobré je provazat
soutéZe s dénim a animaénimi programy primo v centru. Spoluprice s najemci a prezentace
jejich nabidek je nicméné v potadku a je dobré v ni pokracovat. KliCové je vytvaret zajimavy
obsah. Prezentaci v ramci Facebooku a Instagramu by vhodné doplnil fashion blog.

Webova aplikace fashion blog by plnohodnotné nahradila tiStény ¢asopis. JuraSkova, Hornak
(2012, s. 34) uvadgji, ze blog je jakymsi on-line denikem, v némz jsou zvefejiiovana rizna témata
a nazory na né. Autoti dale popisuji, Ze strany novinaid, jsou blogy povazovany za novy druh
média, které piinasi zajimavé a neotfelé informace. Diky blogu by se vytvofila interaktivni
Ctenafska komunita, v ramci které by bylo mozné nejen prezentovat produkty, ale zaroven by
¢tenafi mohli prezentovat své osobni nédzory a davat tak velmi dilezitou zpétnou vazbu. Pokud by
se Sikovné vyuZily podklady najemct pro prezentaci jejich produkti a akci, tvofily by ndklady na
fashion blog jen zlomek nakladii na tiStény casopis. V této oblasti jsou podle autora tiSténé
Casopisy obchodnich center minulost a fashion blogy naopak znamenaji velkou piileZitost pro
soucasnost a budoucnost. Fashion blog navic krasné zapada do konceptu prezentace centra
vramci webu, Facebooku, Instagramu a advertoridli a je tak skvélou prileZitosti vyuZzit
synergického efektu pri produkci v§ech téchto formati. Detailnéjsi rozbor online marketingu
Obchodniho centra Star a ndvrh nové digitalni strategie vSak pfesahuje moZznosti této prace.

3.6 Uprava marketingového rozpoétu

Navrhované zlepSeni komunika¢niho mixu znamena samoziejmé také zasadni ipravy rozpoctu.
Upraveny rozpocet je soucasti Pfilohy 3 Marketingovy rozpocet Obchodniho centra Star. U
nejvyznamngéj$i rozpoctové skupiny akce a jejich komunikace doslo k vyznamnym zménam.
Struktura akci zlstava témeét stejna. Sezonni udalosti, které motivuji k navs§tévam obchodnich
center a k nakupiim se neméni. Nicméné vyznamné posileny byly akce, které koresponduji s
primarni cilovou skupinou Obchodniho centra Star, kterou jsou rodiny s détmi na tkor akei, které
jsou urceny pro jinou cilovou skupinu. Rozpocet byl posilen pro Velikonoce, Den déti, konec
Skoly, zpatky do skoly, Halloween, Mikuld$, vano¢ni animacni programy. Zcela zménén byl
koncept jarni a podzimni image kampané. Jednorazové vydana castka na koncert a modni
piehlidku nezajisti celorocni zvySeni navstévnosti a uz vilbec ne zvyseni trzeb ndjemct. Rodiny
s détmi by navic tento typ akce od navstévy spiSe odradil. Jarni a podzimni imageova kampan
zustava ve formé Cisté imageové akce s fadoveé nizSimi naklady, jejimz cilem je posilit image
centra a komunikovat znacky obchodd, které jsou v Obchodnim centru Star zastoupené.
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Z Piilohy 3 Marketingovy rozpocet Obchodniho centra Star vyplyva, ze takto uSetiené penize
byly pfesunuty na nové vytvoieny pravidelny animacni program pro déti. Kazdy ctvrtek je to
anglic¢tina pro déti a kazdou sobotu divadélko pro déti. Jsou to akce mensi, ale zajimavé pro
cilovou skupinu a budou motivaci pro pravidelnou navstévu centra. Dulezity je fakt, ze se konaji
kazdy tyden, pravidelné cely rok, rodice i déti si na akci zvyknou a tento fakt vyznamn¢ usnadni
komunikaci. Zaroven zména koresponduje s vysledky dotaznikového Setieni, ze kterého dle
Ptilohy 2 Hodnoceni dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zakazniky nejvice zajimaji a k navstéve
centra motivuji pravé animacni programy pro déti.

Nejvyznamnéj§i zménou je zruSeni casopisu Obchodniho centra Star. Z vysledki
dotaznikového Setfeni viz Piiloha 2 Hodnoceni dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze ¢asopis Star
Cte pouze 5% zakaznikl. Jak jiz bylo feceno vyse, Casopis neni efektivnim néstrojem reklamy a
jeho zruSeni umozZni investovat do kli¢ovych, v tuto chvili poddimenzovanych, nastroji. USetfené
zdroje ve vysi 4 000 000,- K¢ byly z velké ¢asti presunuty do nejvice poddimenzované polozky
rozpoc¢tu digitalni reklama. Obchodni centrum Star viitbec nepracuje s placenou reklamou na
internetu. Céstka 800 000,- K& byla vyélenéna na bannerovou reklamu a pay-per-click
reklamu, ktera je novym komunika¢nim nastrojem v mixu a dale pak fashion blog, ktery nahradi
tistény Casopis centra. Posilena byla také inzerce centra, a sice o ¢astku 700 000,- K¢&. V kapitole
inzerce se pocita se zavedenim advertoriali, které jsou taktéz ndhradou zruseného casopis. O
¢astku 1 200 0000,- K¢ byla navysSena kapitola navigace. Z Piilohy 2 Hodnoceni dotaznikového
Setfeni vyplyva, ze pouze 12% zakaznik vnima na cesté¢ autem do Obchodniho centra Star jeho
komunikaci centra v pribéhu celého roku vyuzity CLV plochy ve stanicich. NavySen bude také
pocet billboardu. Posledni vyznamnou zménou rozpoctu je v polozce fee agentury, kde se pocita
S navySenim o nové najatou PR agenturu, kterd za¢ne systematicky a profesionalné pracovat na
PR aktivitich Obchodniho centra Star. VSechna tato zlepSeni pozitivné ovlivni efektivitu
komunika¢niho mixu Obchodniho centra Star a pomohou obchodnimu centru udrZet si svou
pozici na trhu i v piistich letech.
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4 Zavér

Obchodni centrum Star je zavedenym, prosperujicim obchodnim centrem, které bylo otevieno
v roce 2002. V t¢ dobé byl také nastaven komunikac¢ni mix. Od té doby se komunika¢ni mix
Obchodniho centra Star vyznamné neménil. Podstatnou roli v ném dle Marketing Action Planu
2017 (2016, s. 11, 21) hraje tistény Casopis a animacni programy pro zakazniky. V poslednich
letech se pfedevsim hlavn¢ vlivem online technologii komunika¢ni mix obecné zménil natolik, ze
ve stavajici form¢ jiz neni komunika¢ni mix Obchodniho centra Star dale udrzitelny. Taktéz
Z pruzkumu realizovaného spole¢nosti GfK (2018, s. 64) vyplyva, ze komunikace Obchodniho
centra Star smérem ke svym zakaznikim je nedostate¢na, Ze reklamu Obchodniho centra
Star neregistruji a nejsou dostate¢né informovani o akcich, které¢ obchodni centrum pro své
zakazniky porada.

Soucasny komunikaéni mix Obchodniho centra Star pracuje v néjaké formé s vétSinou
komunikac¢nich disciplin tvofici komunika¢ni mix, kterymi jsou reklama, direct marketing,
podpora prodeje, public relations, event marketing a online komunikace. Komunika¢ni mix
nezahrnuje z pochopitelnych divodi disciplinu osobni prodej, ktera je pro obchodni centrum
V komunikaci smérem k zakaznikovi nerelevantni. V soucasné dobé se nevénuje také
sponzoringu.

Diive, nez bylo mozné vytvofit navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu, bylo tfeba ovéFit
ucinnost vybranych nastroji stavajiciho komunika¢niho mixu. Za timto ucelem bylo
realizovano dotaznikové Setfeni. Dotazovani probihalo na zakladé souhlasu spravy obchodniho
centra piimo v Obchodnim centru Star. Dotaznik kompletn¢ vyplnilo celkem 100 zdkaznikt
Obchodniho centra Star. V ramci dotaznikového Setfeni byl zachovan pomér muzii a Zen, kdy ze
Zakaznického prizkumu provedené¢ho spolecnosti GfK (2018, s 11) vyplyva, ze 65% zakaznikl
obchodniho centra tvoii Zeny.

Vysledky dotaznikového Setfeni viz Ptiloha 2 Hodnoceni dotaznikového Setfeni potvrdily
rozdéleni zakaznikl, dle zplisobu dopravy do obchodniho centra, které bylo zji§téno jiz v ramci
zakaznického prazkumu realizovaného spole¢nosti GfK (2018, s 21). Autem pfijelo 55%
zakaznikl, 39% zakaznikd pfijelo metrem, 6% autobusem a zadny nepfiisel pésky. Komunikaci
Obchodniho centra Star je tedy tieba cilit na Fidice a zakazniky, ktefi pfijedou metrem.
Stavajici komunikacni mix toto nerespektuje a s témito informacemi vibec nepracuje.
V soucasné chvili si tak bohuzel pouze 12% zakazniku, ktefi pfijeli nakupovat autem vybavuje,
ze se cestou setkavaji s reklamou Obchodniho centra Star. Ze zakazniku, ktefi pfijeli metrem,
jsou to dokonce pouze 4%. Tato ¢isla ukazuji poddimenzovani outdoorové reklamy.

Dalsi otdzka z dotaznikového Setfeni si klade za cil zjistit, do jaké miry zdkaznici vyuZzivaji
internetové stranky, Facebook a Instagram Obchodniho centra Star. Informace na internetovych
strankach dle Ptilohy 2 Hodnoceni dotaznikového Setfeni hleda pouze 35% z dotazanych
zakaznikd. V Obchodnim centru Star je navic multikino a lze tedy usuzovat, ze velkou ¢ast z nich
zajima pravé program kina a nikoliv informace o aktivitich Obchodniho centra Star a jeho
obchodl. Z Piilohy 2 Hodnoceni dotaznikového Setieni vyplyva, ze ze 100 dotdzanych
respondent jsou fanousky Facebooku Obchodniho centra Star pouze 4 zakaznici. Na Instagramu
Obchodni centrum Star z oslovenych respondentli nesleduje zadny. Tento stav jisté neni
uspokojivy.
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V ramci dotaznikového Setieni dle Ptilohy 2 Hodnoceni dotaznikového Setfeni pouze 5%
zakazniku odpovédélo, Ze ¢tou tisStény ¢asopis Obchodniho centra Star.

Akce ¢i animaéni programy centra jsou dle vysledkii dotaznikového Seti‘eni viz Priloha 2
Hodnoceni dotaznikového Setieni divodem navstévy pro 19% zakazniki. VétSina z téchto
zakaznikil, konkrétné 59% navstévnikil, oceiuje animacni programy a akce pro déti. Tento zaver
potvrzuje cilovou skupinu Obchodniho centra Star, kterou jsou pravé rodiny s détmi.

Po analyze vysledkid dotaznikového Setfeni realizovaného autorem prace, vysledkti Zakaznického
prizkumu (Gfk, 2018) a strategického dokumentu vlastnika centra Positioning approach
Shopping Center Star (ABC, 2018), Marketing Action Plan 2017 (ABC, 2016) a po provedené
literarni reSersi v teoretické Casti prace, bylo mozné bezpeéné potvrdit nutnost a opravnénost
navrhi na zlepSeni komunika¢niho mixu Obchodniho centra Star.

Prvni zkoumanou kapitolou komunika¢niho mixu Obchodniho centra Star byla reklama.
Nejzasadnéjsi zménou komunikaéniho mixu Vtéto kapitole je zruSeni tiSténého casopisu
Obchodniho centra Star. To je vzhledem K investici ve vysi 4 000 000,- K¢ ro¢né, ktera je do
Casopisu vkladana a predstavuje 20% rozpoc¢tu Obchodniho centra Star velmi malo a pokracovani
v jeho produkci je jednoznacné neefektivni. Casopis je velmi nikladnou, neefektivni reklamou.
Céstka, se zru$enim ¢asopisu usetid, je hlavnim zdrojem pro financovani navrhii na zlepSeni
komunikaéniho mixu Obchodniho centra Star. Céasteéné jej nahradi novy format fashion blog a
advertorialy, vramci kterych se taktéz mohou prezentovat méddni znaCky a produkty z
jednotlivych obchodi v centru.

Diky zruSeni tisténého Casopisu Obchodniho centra Star bude mozné navySit rozpocet na
tiSténou inzerci. Tisténa inzerce dle Marketing Action Plan 2017 (2016, s. 37) postrada
v soucasné chvili koncept a plan. Je tieba prehodnotit vybér lifestylovych tituli a inzerovat
pravidelné a planované, nikoliv jen na zdklad¢ last minut nabidek iniciovanych ze strany
vydavateli jako dosud. Témeér ¢ist¢ imageovou inzerci v lifestylovych titulech autor prace
doporucuje nahradit advertorialy. Advertorial by jako zvlastni forma tisténé inzerce ¢i PR
v klicovych, peclivé a systematicky vybranych titulech pisobil jako redakéni strana ¢asopisu a
pfitom by pifimo propagoval produkty obchodi Obchodniho centra Star a zaroven by posiloval
image centra. Distribuci ¢asopisu do schranek dle Marketing Action Plan 2017 (2016, str. 11) ve
spadové oblasti Obchodniho centra Star I1ze efektivnéji nahradit zaiazenim advertoriala také do
casopisti a novin relevantnich méstskych ¢asti. Pravidelnou inzerci v téchto titulech se navic
buduje vztah sradnicemi jako vyznamnymi Stakeholdery Obchodniho centra Star. V tomto
sméru Ize jesté doporucit navazat s radnicemi uzsi vztah a do komunika¢niho mixu zaradit
sponzoring pravidelnych akei, které radnice potadaji pro své obfany a hlavné rodiny s détmi.

Outdoorova reklama je dle vysledkii dotaznikového Setfeni a Piilohy 2 Hodnoceni
dotaznikového Setieni poddimenzovana. Posilit Outdoorovou reklamu je tfeba predevsim na
piijezdovych komunikacich pro navstévniky, ktefi pfijedou autem a také pro zakazniky, ktefi
dosud vyuZivané navigace na lampach, jak vyplyva z Marketing Action Planu 2017 (2016, str.
8). Pocet billboardii bude mozné vzhledem k Gispoie za zruseny tistény Casopis navysit. Autor
prace doporucuje také realizovat nékteré ze zajimavéjSich formati venkovni reklamy, v ramci
kterych je mozné vyuzit animaci nebo pracovat s 3D formatem, ktery by dostatecné upoutal
pozornost. Timto zptisobem se dlouhodobé zvysi povédomi o znacce a zlepsi se jeji image. Do
této chvile se dle Marketing Action Planu 2017 (2016) vibec nepracovalo s reklamou v metru.
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Je velmi dulezité, aby se na dané trase metra V klicovych stanicich vytipovaly plochy pro
permanentni reklamu s prvkem navigace, ktera bude slouzit jako pozvanka do Obchodniho centra
Star.

Je dulezité posilit také instore komunikaci, vyuzivat vétsi a atraktivnéj$i formaty, které
Obchodni centrum Star nabizi. Pfinosné by bylo také vyuziti instore radia pro komunikaci akci.
Pichodnotit je tieba reklamu v radiu. Stavajici varianta je pfili§ drahd a neodpovida cilové
skuping.

Slabou strankou Obchodniho centra Star je fakt, Ze nema pro své zakazniky vytvoieny vérnostni
program. Autor prace doporucuje v budoucnu vérnostni program zavést. Loajalita zakaznikl je
klicem k uspéchu kazdého obchodniho centra. Nejsmysluplnéj$i se pro napli vérnostniho
programu jevi ovéfeny model vyjednani a poskytnuti ¢asové neomezené slevy v rozmezi 10 -
30% u co nevétsiho poctu obchodil ¢leniim vérnostniho programu. Diky vérnostnimu programu
lze zaroven vybudovat kvalitni zadkaznickou databazi, jelikoz kazdy clen vérnostniho
programu poskytne osobni udaje, souhlas s jejich zpracovanim a zasilanim reklamnich sdéleni.
Tato databaze pak bude souzit jako zéklad pro mailingy. Do budoucna je ¢asova a financni
investice do vybudovani kvalitni zdkaznické databaze vice nez zadosti, jelikoz ptesné zacileni,
které je mozné dosahnout direct marketingem vyuzivajicim internet, se da tézko nahradit jinym
nastrojem.

V oblasti podpory prodeje autor prace doporuCuje efektivnéjSi distribuci reklamnich
predméti — nejen jejich rozdavani ptimo v obchodnim centru v ramci animacnich program, jak
se to dle Marketing Action Planu 2017 (2016, s. 48). Rozhodné lze doporudit reklamnimi
predméty odménovat také potencialni zakazniky mimo Obchodni centrum Star. Zde se
nabizi provazat distribuci Se sponzoringem Vramci spoluprace s méstskymi ¢astmi a jejich
akcemi. Na tyto akce zavitaji lidé, ktefi jsou potencidlnimi zakazniky Obchodniho centra Star,
bydli velmi pravdépodobné ve spadoveé oblasti a hezka pozornost ¢i cena v soutézi, miize hrat roli
V jejich rozhodovani o tom, kam pojedou pfisté nakupovat. Stejné tak je mozné vyuzit reklamni
piredméty v drobnych soutézich na socialnich sitich, které by mély probihat minimalné€ na tydenni
bazi.

V oblasti public relations nevyviji dle Marketing Action Planu 2017 (2016) Obchodni centrum
Star zadné cilené a fizené aktivity. Je proto dulezité, v co nejkrat$i dob¢ navazat spolupraci
s nékterou z PR agentur a zacit v této oblasti pracovat systematicky a profesionalné. Je tfeba
pracovat snovinafi, blogery, influencery na pravidelné bazi, zisobovat je vhodnymi
informacemi, vyuzivat neformalni setkani. Komplexniho vystupu lze tézko dosdhnout bez
spravnych kontaktli a sluzba PR agentury je zde, da se fici, nenahraditelnd. Klicové je také
vytvotfeni krizového manualu pro zaméstnance spravy centra a servisnich organizaci pro
pripad nenadalych udalosti.

Event marketing je vyznamnou disciplinou komunika¢niho mixu kazdého obchodniho centra.
To, co muze ale tyto akce v Obchodnim centru Star pozvednout, zefektivnit a piili§ nezatizi
rozpocet centra, je lepsi spoluprace v ramci téchto akci s obchody, moznost jejich prezentace
v ramci akcei centra a idealné jejich pfimé zapojeni do nich. Vzhledem k cilové skupinég, kterou
jsou v tomto piipadé rodiny s détmi je navic dulezité vytvorit pravidelny program pro déti,
ktery bude nezdvisly na sezonnich udalostech, a ktery bude cilovou skupinu motivovat
k opakované navstéveé. Dulezité je, aby se program konal kazdy tyden, byt se bude jednat o
men$i aktivitu. Pfikladem mize byt divadélko pro déti nebo anglictina pro déti hodinu tydné
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napiiklad ve ctvrtek odpoledne. To jiz zédkaznici zaCinaji s vikendovymi nakupy a rozhoduji se,
do kterého obchodniho centra vyrazi.

Zasadnim zpusobem je tfeba posilit online komunikaci. Vzhledem k tomu, Ze cilovou skupinou
Obchodniho centra Star jsou rodiny s détmi, které jsou z velké Casti generaci Mileniala — prvni
ptirozen¢ digitalni generaci, musi se online komunikace a jeho ndstroje stdt rovnocennou
slozkou komunika¢niho mixu. Webové stranky jsou optimalizovany pomoci klicovych slov na
klicovych mistech pfislusnych stranek, nicméné by mélo byt v ramci webu umisténo vice odkazi
na jiné popularni stranky. V ramci kontextové reklamy je tfeba zacit pracovat s placenym
vyhledavanim neboli pay-per-click reklamou. Bannerova reklama by méla byt taktéz pevnou
soucasti komunikacniho mixu. Je tieba systematicky pracovat na tom, aby zakaznici méli davod
stat se fanouskem centra na Facebooku ¢i ho sledovat na Instagramu. Je tfeba neustale
aktualizovat informace a dodavat zajimavy obsah. Facebook a Instagram musi byt provdzane,
musi je spravovat jedna agentura, aby bylo mozné tézit ze synergického efektu a komunikace
byla jednotnd. Nicméné nestaci pouze preklapét obsah z Facebooku na Instagram. Kazda
platforma vyzaduje zaroven individudlni pfistup. Na kazdém vizudlu nebo Vv reklamnim spotu
Obchodniho centra Star nesmi chybé&t kromé odkazu na web také odkaz na Facebook. DileZité je
zafazeni soutéZi o drobné ceny na tydenni bazi, aby se udrzela aktivita fanouskl. Dobré je také
provazat soutéZe Sdénim a animacnimi programy piimo v centru. Prezentaci v ramci
Facebooku a Instagramu by vhodné doplnil fashion blog. Webova aplikace fashion blog by
castecné nahradila tiStény Casopis. Vytvoftila by se interaktivni ¢tenafskd komunita, v rdmci které
by bylo moZné nejen prezentovat produkty, ale zaroven by ¢tenaii mohli prezentovat své osobni
nazory a davat tak velmi dileZitou zp&tnou vazbu. Fashion blog navic krasné zapada do konceptu
prezentace centra vramci webu, Facebooku a Instagramu a bylo by tak efektivni vyuZit
synergického efektu pii produkei vSech téchto formatu.

Navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu znamenaji také zéasadni upravy rozpoctu.
Nejvyznamnéj$i zménou je zruSeni tisténého ¢asopisu Obchodniho centra Star. Tistény ¢asopis
nebyl efektivnim nastrojem reklamy a jeho zruSeni umozni investovat do klicovych a v tuto chvili
poddimenzovanych nastroju. USetiené zdroje ve vysi 4 000 000 K¢ byly z ¢asti presunuty do
nejvice poddimenzované polozky rozpoctu digitalni reklama. Obchodni centrum Star viibec
dosud viibec nepracovalo s placenou reklamou na internetu. Céastka 800 000 K& byla tedy
vy€lenéna na bannerovou reklamu, pay-per-click reklamu a fashion blog, ktery caste¢né spolu s
advertorialy nahradi tiStény casopis Obchodniho centra Star. Posilena byla také inzerce
Obchodniho centra Star, a sice o ¢astku 700 000 K¢. V kapitole inzerce se pocita se
zavedenim advertoriald, které také castecné nahradi zruSeny casopis. O 1200 0000 K¢ byla
navySena kapitola navigace. U nejvyznamnéjsi rozpoc¢tové skupiny akce a jejich komunikace
doSlo taktéz k vyznamnym zméndm. Vyznamné posileny byly akce, které koresponduji s
primarni cilovou skupinou Obchodniho centra Star, kterou jsou rodiny s détmi na ukor akci,
které jsou urceny pro jinou cilovou skupinu. Zcela zménén byl koncept jarni a podzimni image
kampan¢. Posledni vyznamnou zmeénou rozpoctu je v polozce fee agentury, kde se pocita
S navySenim o nové najatou PR agenturu, kterd zacne systematicky a profesionalné pracovat na
PR aktivitdch Obchodniho centra Star.

Zasadni pro uspéch navrzenych zmén je sjednoceni vizualniho stylu Obchodniho centra Star
tak, aby vzdy bylo na prvni pohled ziejmé, Ze se jednd o komunikaci Obchodniho centra Star. Je
dilezité, aby vizualni styl odpovidal cilové skupiné.
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Zménu diky realizaci vySe uvedenych ndvrhi na zlepSeni komunika¢niho mixu Obchodniho
centra Star pociti zakaznici i management velmi rychle, béhem nékolika mésicti. Zakaznici budou
spokojenéjsi, protoze budou mit k dispozici aktudlni informace a budou se citit zatazeni do déni
v centru. Pozitivni dopad budou mit navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu na image centra a
logjalitu  zakazniki. Novy komunika¢ni mix Obchodniho centra Star zajisti atraktivni,
konzistentni a efektivni vystupy v jednotném vizualnim stylu. Stavajici a potencialni zakaznici
budou mit dojem, ze komunikace Obchodniho centra Star je mnohem vice a bude pro né
srozumitelngj$i a citeln€jsi. Obchodni centrum Star si diky realizaci navrhti na tpravu
komunika¢niho mixu udrzi stabilni pozici na trhu i do budoucna.
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Prilohy

Ptiloha 1 Dotaznik — vyplnény formulaf

(R

DOTAZNIKOVE $ETﬁENI
KOMUNIKACE OBCHODNIHO CENTRA STAR

Dobry den,

mohla bych Véas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se tyka komunikace
obchodniho centra STAR? Dotaznik je anonymni. Prosim vzdy vyberete jen jednu odpoved:,
Dékuji za ochotu.

1))

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9

Iva Bémova

Navitévyiete obchodni centrum Star alespoi jednou za 3 mésice?
b. Ne (v tomto pifpad® ukongit vypliiovani dotazniku)

Jak do obchodniho centra STAR nejéastéji jezdite?

a.
b. etrem
C usem

d. Pesky

Setkavdte se pii své cestd do obchodniho centra s reklamou na obchodni centrum STAR?
a.
b. (Ne
c. Ziidka kdy

Vyuzivéte internetové stranky obchodniho centra STAR?
a. Ano

b.@

Jste fanouskem obchodniho centra STAR na facebooku?

a. Ano
b. /Ne

Sledujete obchodni centrum STAR na Instagramu?
a. Ano g
b. (Ne

Ctete &asopis obchodniho centra STAR?

a. 0
b.

Jsou akcefanimaéni programy pofadané obchodnim centrem STAR divodem pro vasi
navitévu?
a. Ano

» @
Jaky typ ak imainiho programu je pro vés nejzajimavejsi?
a. ce pro déti

b, Vystava
c. Koncert
d. Slevovéa kampail



Cislo
dotazniku

Navitévujete obchodni

centrum Star alespoii
jednou za ti mésice?

Jakd

dniho centra nejéasténi jezdite?

Setkdvite se pri své cesté

AUTEM d

Setkévite se pri své cesté

Setkévite se pFi své cesté
AUTOBUSEM do
iho centras

na

obchodni centrum STAR?

na

centrum STAR?

reklamou na obchodni

Setkdvate se pri své cesté

na

centrum STAR?

Sledujete obchodni

centrum STARna

Ctete tasopis obchodniho

Jsou akce aanimaén
programy poFédané

obchodnim centrem STAR

divodem pro va:

Jaky typ takové akce v centru je pro

ANO NE

AUTEM

AUTOBUSEM| _ PESKY

ANO

NE

NE

ANO NE

NE

by
z
35
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A

z

ANO

z
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H
S
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Akce pro déti

Vystava

Koncert

Sportovni

1 [

o

0

0

[

1

-
o

1

[

o

[

o

ofu|o|n|sfw|n]m

11

12

ofolo|e|-|e

N N Y

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

o

-

33

34

35

36

37

38

39

40

a1

42

43

44

45

ofo|r|~

=[=]ole

46

47

48

49

50

51

4

52

53

54

feni

55

56

57

58

59

60

olo|o|e|e|[=|e

I I £ £ PN S P

61

62

63

-

64

65

66

67

68

69

70

71

72

73

74

75

olr|e|efe

LN BN PN 1

76

77

78

79

80

81

82

83

84

85

86

87

4

88

89

Piiloha 2 Hodnoceni dotaznikového Set

90
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Ptiloha 3 Marketingovy rozpocet obchodniho centra Star

Marketingovy rozpocet 20000 000 K¢
PGvodni Novy

Akce 6 180 000 K¢ 5230000 K¢
Novorocni slevy 50000 K¢ 50000 K¢
Valentyn 80000 K¢ 80000 K¢
Jarniimage kampan 2 000 000 K¢ 200 000 K¢
Velikonoce 200 000 K¢ 300 000 K¢
Den déti 200 000 K¢ 500 000 K¢
Konec skoly 100 000 K¢ 200 000 K¢
Letnislevy 50 000 K¢ 50 000 K¢
Zpatky do skoly 200 000 K¢ 400000 K¢
Podzimniimage kampan 2 000 000 K¢ 200 000 K¢
Halloween 100 000 K¢ 200 000 K¢
Mikulas 50 000 K¢ 150 000 K¢
Vanocni koncerty 100 000 K¢ 100 000 K¢
Vanocni animace pro déti 250000 K¢ 400 000 K¢
Adventnitrhy 800 000 K¢ 400 000 K¢
Kazdy Ctvrtek anglictina pro déti - Ké 300 000 K¢
KaZkou sobotu divadlo pro déti - Ké 700 000 K¢
Spolutcast akce najemci - Ké 500 000 K¢
Spolutcast akce komercni - K¢ 500 000 K¢
Média akce 4000 000 K¢ 5 400 000 K¢
Novorocni slevy 300 000 K¢ 100 000 K¢
Valentyn 500 000 K¢ 100000 K¢
Jarniimage kampan 500 000 K¢ 500 000 K¢
Velikonoce 100 000 K¢ 100000 K¢
Den déti 200 000 K¢ 400000 K¢
Konec Skoly 200000 K¢ 200 000 K¢
Letnislevy 300 000 K¢ 100 000 K¢
Zpétky do Skoly 200 000 K¢ 200 000 K¢
Podzimniimage kampan 500 000 K¢ 500 000 K¢
Halloween 100 000 K¢ 100 000 K¢
Mikulas 100 000 K¢ 100 000 K¢
Vanoce 1000000 K¢ 1000000 K¢
Kazdy Ctvrtek anglictina pro déti - K¢ 500 000 K¢
Kazkou sobotu divadlo pro déti - Ke 500 000 K¢
Spolutcast akce najemci - Ke 500 000 K¢
Spolutdast akce komeréni - Ke 500 000 K¢
Casopis STAR 4000 000 K¢ - Ké
Digitalni marketing 300 000 K¢ 1500 000 K¢
Bannerova reklama - Ke 800 000 K¢
Internetové stranky 100 000 K¢ 200 000 K¢
Facebook, reklama facebook 100 000 K¢ 300 000 K¢
Instagram 100 000 K¢ 200 000 K¢
Inzerce 600 000 K¢ 1300 000 K¢
Navigace, CLV metro 1500 000 K¢ 2 700 000 K¢
Fee agentury 1000 000 K¢ 2 000 000 K¢
Vano¢ni dekorace 800 000 K¢ 800 000 K¢
Komunikace sluzby instore 500 000 K¢ 500 000 K¢
Prizkum trhu 500 000 K¢ 500 000 K¢
Rezerva 620 000 K¢ 570 000 K¢
Suma 20 000 000 K¢ 20 000 000 K¢




