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Hodnoceni B2C marketingové komunikace obchodniho
centra

Abstrakt

Diplomové prace se zaméfuje na problematiku B2C marketingové komunikace
obchodniho centra, hodnoceni jeji efektivnosti a jeji optimalizaci.

Teoretickd Cast je vypracovana na zéklad¢ reserSe relevantnich literarnich zdroji
apojedndva o charakteristice marketingové komunikace, sou¢asnym trendiim a jejich
pouziti v maloobchodnim prostiedi a fizeni obchodnich center. Prace téZ vénuje pozornost
metodam situacni analyzy a analyze demografického a vydajového profilu obyvatel.

Praktickou ¢ast tvoii Ctyfi dil¢i vyzkumy. Analyzy demografického a vydajového
profilu obyvatel spadové oblasti centra, analyz vnitiniho a vnéj$iho prostfedi podniku,
analyzy soucasného stavu marketingové komunikace a dotaznikového Setfeni analyzujici
marketingovou komunikaci Centra Stromovky a spokojenost zdkazniki s marketingovou
komunikaci centra. Na zéklad¢ poznatki ziskanych z provedenych analyz jsou navrhnuty
opatfeni, které vedou k zvySeni znalosti centra, nav§tévnosti centra, vyssi utraté a vySsi
spokojenosti. Navrzena opatfeni jsou klicova k upevnéni pozice obchodniho centra na trhu

a zvyseni konkurenceschopnosti.

Klicova slova: marketing, marketingova komunikace, obchodni centrum, ndkupni centrum,

nakupovani, prodej, retail, maloobchod, komeréni nemovitost



Shopping Centre B2C Marketing Communication
Evaluation

Abstract

This thesis focuses on the issue of Shopping Centre B2C Marketing Communication,
evaluation of its effectiveness and its optimization.

The theoretical part is based on research of relevant literary sources and deals with
the characteristics of marketing communication, current trends and their use in the retail
environment and the management of shopping centres. This thesis also focuses on methods
of situational analysis and analyses of demographic and expenditure profile.

The practical part consists of four partial studies. Analyses of the demographic and
expenditure profile of the inhabitants in the catchment area of the centre, analyses of the
internal and external environment of the business, analysis of the current state of marketing
communication and a questionnaire survey analysing the marketing communication of
Centrum Stromovka and customer satisfaction with marketing communication of the centre.
Based on the data collected from the performed analyses, measures are proposed that lead to
increased knowledge of the centre, footfall of the centre, higher spending and higher
customer satisfaction. The proposed measures are key to strengthening the market position

of the shopping centre and increasing its competitiveness.

Keywords: marketing, promotion, shopping centre, shopping mall, shopping, sales, retail,

shop, commercial real estate
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1 Uvod

Obchodni centra hraji na maloobchodnim trhu po celém svété tstiedni roli. Vyhody jsou
zfejmé, spotiebitelé tézi ze Siroké nabidky zbozi a sluZzeb dostupnych na jednom misté
a obchody mohou vyuzivat silné koncentrace zakazniki. Internet a technologicky vyvoj vSak
spotiebitelim umoznil nakupovat v§e — od mody pres elektroniku az po potraviny —z pohodli
domova.

Stavajici obchodni centra tak ¢eli novym vyzvdm v dynamicky se ménici spole¢nosti
amusi se pfizpisobovat zménam v chovani spotiebiteli. Siroka skala zbozi a sluzeb
dostupnych na jednom misté uz nemusi sta¢it. Obchodni centra tak musi nabidnout vhodné
prostiedi pro silny zdkaznicky zazitek, ktery e-commerce nabidnout nedokaze. Prostor, kde
se misi uméni, gastronomie, volny ¢as, zdbava a kazdodenni zivot. Lidé obchodni centrum
v dnesni dobé nevyuzivaji pouze k nakuptim, ale i k setkani s prateli, stravovani, navstéve
fitness centra, kina, kulturnich akci ¢i dalSich zabavnich konceptt.

Zméndm se musi piizpisobit nejen stavajici skladba ndjemct obchodniho centra
a celkova nabidka obchodt a sluzeb, ale i marketingova komunikace centra. Nové poznatky
o chovani zékaznikii se odrazi v tvorbé reklam, event marketingu, vztazich s vetejnosti
1 online komunikaci. Dnes, vice nez kdy dfive, se obchodni centra musi na saturovaném trhu
umét odliSit od konkurence a umét zaujmout potencidlni zdkazniky. Toho mohou docilit
marketingovou komunikaci, kterd se orientuje na potieby zakaznikl a na zptisoby, jak tyto
potieby uspokojit.

Diplomova prace studuje fenomén moderniho nakupniho centra a jeho propagace.
Obsahem teoretické Casti je studium marketingovych nastroji a pojm, se kterymi dale prace
pracuje, a uvedeni do problematiky obchodnich center a jejich marketingové komunikace.
Obsahem praktické ¢asti je identifikace pozice obchodniho centra Centrum Stromovka na
trhu, analyza soucasné B2B marketingové komunikace centra a na zaklad¢ realizovanych

vyzkumt navrzeni opatfeni vedoucich ke zlepSeni soucasného stavu propagace centra.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je navrhnout opatfeni ke zvyseni efektivnosti B2C marketingové
komunikace obchodniho Centra Stromovka.

Dil¢imi cili prace jsou zhodnoceni efektivnosti soucasného stavu B2C marketingové
komunikace obchodniho centra na zdklad¢é situacni analyzy, analyzy spadové oblasti
a dotaznikového Setfeni a zjisténi spokojenosti B2C zakaznikl s komunikaci vybraného
obchodniho centra. Vysledky téchto vyzkumt jsou vyuzity k ndvrhu opatieni, vedouci

k optimalizaci marketingové komunikace centra.

2.2 Metodika

Teoretickd vychodiska jsou formulovdna na zéklad¢ reSerSe odborné literatury
a internetovych zdrojii zabyvajicich se problematikou marketingové komunikace, fizeni
obchodnich center a jejich B2C propagace.

Praktickd cast je sestavena ze Ctyt dil¢ich vyzkumili. Analyzy demografického
a vydajového profilu obyvatel spadové oblasti centra, analyz vnitiniho a vnéjs$iho prostiedi
podniku, analyzy souCasného stavu marketingové komunikace a dotaznikového Setfeni
analyzujici marketingovou komunikaci Centra Stromovky a spokojenost zakaznikl
s marketingovou komunikaci centra.

Prvni ¢asti je analyza demografického a vydajového profilu obyvatel spadové oblasti,
provedena v geografickém informacnim systému CACI InSite 8.2. Demograficky
a vydajovy profil obyvatel spadové oblasti je vytvoren na zakladé dojezdové vzdalenosti ve
vzdalenosti 5 minut od lokality Centra Stromovky. Demograficky profil zkouma
demografické ukazatele jako je pohlavi, pfijmovy kvantil, vySi nezaméstnanosti a vék
urezidentl dané oblasti. Vydajovy profil zkouma vysi vydajii rezidentii na potraviny
a nealkoholické napoje, alkoholické napoje, tabakové vyrobky, odévy, obuv, nabytek,
bytové vybaveni, koberce, bytovy textil, pfistroje a spotiebice pro domacnost, nadobi a
kuchynské potieby, vyrobky pro dim a zahradu, zbozi a sluzby pro béznou udrzbu
domécnosti, 1éCiva a zdravotnické prostfedky, spotiebni elektronika, dal§i vyrobky

dlouhodobé spotieby, ostatni vyrobky pro rekreaci, domaci zvitata, rekreacni a kulturni
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sluzby, noviny, knihy, papirenské zbozi, stravovaci sluzby, osobni péci, klenoty, hodiny a
hodinky a vysi kupni sily obyvatelstva v lokalité.

Druhou ¢asti je analyza vnitiniho prostiedi pomoci metody SAP, analyza vné&jsiho
prostiedi metodou PESTLE, a jejich nasledné pouziti v rozsifené analyze SWOT.

Tteti Casti je analyza soucasného stavu marketingové komunikace Centra Stromovky.
Metodou deskripce zkouma vyuziti vizualni identity, reklam, podpory prodeje, event
marketingu, public relations za pomoci nastroje Monitora, pifimého marketingu, osobniho
prodeje, online marketingu a indoor marketingu.

Ctvrta &ast vyhodnocuje vykonnost marketingové komunikace Centra Stromovky
a spokojenost  zdkaznikli s  marketingovou komunikaci centra za  pomoci
polostrukturované¢ho dotazniku. Cilem je zjistit, zdali souc¢asna komunikace motivuje
k navstéveé centra a jaké zplisoby marketingové komunikace jsou pro obchodni centrum
nejvhodnéjsi. Technikou sbéru dat bylo stanoveno osobni dotazovani metodou CAPI, tedy
osobni sbér dat s pomoci pocitace. Dotazovani probihalo ve spadové oblasti 5 minut od
Centra Stromovky, v oblastech Prahy 6 a 7. Vybér respondentl byl zalozen na ptedpokladu,
ze se jednd o osoby pohybujici se ve spadové oblasti centra, ne vSak nutn¢ zakazniky
obchodniho centra. Dotaznik tak zkouma preference nejen aktualnich zakaznikl centra, ale
i potencialnich. Velikost vzorku byla stanovena na 500 respondenti. Kvantitativnimu
priazkumu predchéazela pilotaz, ovétujici srozumitelnost dotaznikového Setfeni, kterd byla
osobn¢ predlozena 10 rtiznym respondentim. Prizkum mél v plném rozsahu 57 otazek,
pricemz byli respondenti rozdéleni do tii skupin, na zaklad¢ odpovédi filtracnich otdzek.
Respondenti 1. skupiny znaji Centrum Stromovka a navstivili jej, respondenti 2. skupiny jej
znaji, ale nenavstivili jej, a respondenti 3. skupiny jej neznaji. Dotaznikové Setfeni zkouma
znalost centra respondenty, frekvenci a diivod navstévy, ptipadné ditvod jeho nenavstiveni,
znaCky spojené s centrem, hodnoceni doprovodnych akci a jejich preference, hodnoceni
atraktivity centra a emocni vazby, konkuren¢ni vyhody, slangova oznaceni, znalost
webovych stranek, zasilani newsletteri, vyuZzivani socidlnich siti, a obsahuje téz
identifikacni otazky k segmentaci zakaznik.

Vysledky vyzkumt jsou nasledné pouzity k ndvrhu opatieni, vedouci k zvyseni kvality
marketingové komunikace centra. V zavéru prace je veskera problematika ucelené shrnuta na
zéakladé syntézy v celkovém kontextu problematiky B2C marketingové komunikace obchodniho

centra.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing je dle Kotlera (2007) procesem zaméfenym na uspokojovani potieb
zékaznika. Za pomoci marketingovych néstrojii, metod a technik, podniky tyto potieby
dokazou idenfitikovat a pfijimat opatteni, jejichz cilem je zédkaznikovi produkt ¢i sluzbu
nasledné¢ nabidnout. NejcCastéji jde o obchodni vztah mezi podnikem a koncovym
spotiebitelem (B2C), podnikem a podnikem (B2B) ¢i podnikem a organy statni spravy
(B2G). Obchodni centra se angazuji ve vSech tfech jmenovanych obchodnich vztazich,
nejcastéji vSak v B2B (neboli business to business) a B2C (business to customer).
Komunikace mezi podnikem tohoto typu a spotiebitelem je nejdilezitéjsi, jelikoz Castecné
zastupuje i komunikaci mezi podnikem a podnikem. Pokud je obchodni centrum atraktivni
pro spotiebitele, je atraktivni i pro ndjemce.

Svétlik (2005) jej definuje jako proces fizeni, jez usti v pozndni, piedvidani,
ovlivitovani a nésledné i uspokojovani zakaznikovych potieb a ptani zptisobem efektivnim

a vyhodnym pro plnéni marketingovych cili podniku.

3.2 Analyza vnéjSiho a vnitiniho prostiedi podniku

Marketingové cile maji dle Jakubikové (2013) maji byt stanované na zakladé potieb
zakaznikli, pfesné, vhodné, srozumitelné, redlné, meéfitelné v Case, akceptovatelné
a vzajemn¢ sladéné, a téz hierarchicky uspotadané. Dle Bouckové (2003) by mély vychazet
z analyzy SWOT (analyza silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb pro podnik).
Tato analyza se uplatnuje piedevSim ve strategickém fizeni podniku, a proto by
1 marketingové cile mély vychazet ze samotného charakteru podniku a jeho cili. Pro jeji
spravné urceni je potieba dobfe znat vnéjsi a vnitini prostfedi podniku. To lze analyzovat

pomoci metod PEST ¢i PESTLE a SAP.

PEST Analyza je analyzou vnéjs$iho prostfedi podniku. Jeji ndzev vychézi z faktord,
které vnéjsi prostedi podniku pozitivné i negativné ovliviiuji. Jedna se o:
= Politické prostiedi — Faktory, které ovliviiuji fungovani podniku z hlediska

politického prostiedi. Toto prostiedi se sklada predevSim z vykonné (fiskalni
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politika) a zakonodarné moci (instituciondlni zasahy do prostiedi pro podnikani)
a pusobeni politickych vlivi, respektive politickych zasahii do prostiedi podniku.

= Ekonomické prostiedi — Faktory, které¢ ovliviiuji fungovani podniku z hlediska
ekonomického prostredi. Jedna se pfedevsim o hlavni makroekonomické ukazatele
jako je vySe danového zatiZzeni, vySe a zména hrubého doméciho produktu, vyse
inflace, mira nezaméstnanosti, kupni sila, devizové kurzy, urovein mezd ¢i vySe
urokovych sazeb.

= Socidlné-kulturni prostiedi — Faktory, které ovliviiuji fungovéani podniku
z hlediska socidlniho a kulturniho prostiedi. Jedna se o demografické ukazatele,
kulturni hodnoty, vzdélanost, zivotni styl, mobilita ¢i etické faktory.

= Technologické prostiedi — Faktory, které ovlivituji fungovani podniku z hlediska
technologického prostiedi. Jde piedev§im o inovace, vyzkum a vyvoj, tempo

technologickych zmén, nové objevy ¢i rychlost zastaravani (Kotler, 2001).

PESTLE Analyza je analyzou vn¢jsiho prostiedi podniku. Vychazi z analyzy PEST
a ptidava k jejim faktortim také faktory pravniho prostfedi a environmentalniho prostiedi.

= Pravni prostiedi — Faktory, které¢ ovliviiuji fungovani podniku z hlediska
pravniho prostiedi. Jde o antimonopolni zékony, ochranu spotiebitele a Zivotniho

prostiedi, pracovné-pravni prostredi ¢i dalsi regulace v oblasti obchodu.
= Environmentalni prostiedi — Faktory, které ovliviiuji fungovani podniku
z hlediska Zivotniho prostfedi. Jde zejména o mistni, narodni 1 svétovou
problematiku zivotniho prostfedi, pocasi, klimatu a jeho zmén (Grasseova,

2010).

Analyza SAP (Strategic Advantages Profile) je metodou analyzy vnitiniho prostiedi
podniku. Tato metoda spociva v identifikaci silnych a slabych stranek internich faktorti
podniku. Shrnuje diagnézy vybranych internich faktort, které podnik povazuje za klicové

(Ketkovsky, 2006).

SWOT Analyza je zékladni metodou strategické analyzy v rdmci fizeni podniku.
Poskytuje poklady pro formulovéni jak cild firmy, tak cild marketingovych, které z nich
vychézeji. Spociva v internim a externim rozboru kladnych a zapornych faktori soucasného

stavu podniku a jeho okoli. Jeji ndzev vychdzi z jednotlivych nazvl ¢asti této analyzy.
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Tabulka 1 — SWOT Analyza

Vnitini prostredi  JyulErAliRsl Hrozby

SWOT Analyza [PEEIIERE O APA i 0] 9
Vngéjsi prostiedi Silné stranky Slabé stranky

Zdroj: Jakubikova (2013); vlastni zpracovani

Silné stranky (Strengths) — Silné stranky podniku identifikuji aspekty vnitiniho
prostfedi podniku, ve kterych podnik vynikd nad konkurenci. Patii sem nejen
predchozi uspéchy, dovednosti, schopnosti, znalosti, ale také lokalita, siln4 znacka,
vztahy s obchodnimi partnery, finan¢ni sila podniku, vztahy se zakazniky Cci
marketingové aktivity. Podnik se snazi o jejich maximalizaci.

Slabé Stranky (Weaknesses) — Slabé stranky jsou aspekty vnitiniho prostredi
podniku, ve kterych je ve srovnani s konkurenci podnik slabsi. Mlize jit o Spatnou
lokalitu, nizkou reputaci znacky, Spatné vztahy s partnery ¢i zakazniky, nizkou
produktivitu ¢i vysoké naklady. Podnik se snazi o jejich minimalizaci.

Prilezitosti (Opportunities) — Prilezitosti jsou aspekty vnéjSiho prostredi podniku,
které predstavuji Sance pro rozvoj a posileni pozice podniku na trhu. Mize se jednat
0 nové trzni segmenty, piiznivy vyvoj lokality, novi partnefi ¢i segmenty trhu.
Podnik se snazi o maximalizaci jejich vyuziti.

Hrozby (Threats) — Hrozby jsou aspekty vné&jSiho prostfedi podniku, které
predstavuji ohrozeni riistu ¢i existence podniku nebo rizika dosazeni cilii podniku.
Jedna se zpravidla o posileni konkurence, legislativni zmény, nepiiznivy vyvoj
makroekonomickych ukazateld, rist ndklada ¢i zmény chovani spotiebitelti. Podnik

se snazi o minimalizaci jejich uc¢inkt (Jakubikova, 2013).

Rozsifena SWOT analyza obsahuje strategie, které vyuzivaji kombinaci internich

a externich faktort, tedy silnych stranek, slabych stranek, pftilezitosti a hrozeb. Jde

o strategie SO (Maxi-Maxi), WO (Maxi-Mini), ST (Mini-Maxi a WT (Mini-Mini).

Strategie SO (Maxi-Maxi) — Strategie se snazi o maximalni vyuziti vnitinich silnych
stranek podniku a vnéjsich pfilezitosti.

Strategie WO (Maxi-Mini) — Strategie se snazi o maximdalni vyuziti vné¢jSich
ptilezitosti k eliminaci vnitfnich slabych stranek.

Strategie ST (Mini-Maxi) — Strategie se snazi o maximalni vyuZiti vnitinich silnych

stranek k eliminaci vnéjSich hrozeb.
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e Strategie WT (Mini-Mini) — Strategie se snazi o eliminaci vnéjSich hrozeb, ohrozujici

vnitini slabé stranky podniku (Ticha, 2002).
3.3 Marketingovy mix

Podle Kotlera (2001) je marketingovy mix souborem marketingovych néstroji a otazek,
které jsou firmou vyuzivany k plnéni marketingovych cilti. Na této definici se autofi shoduji,

jeji obsah vsak autofi vykladaji rozdiln€. Znamé jsou piedevsim modely 4P, 4C a 3V.

v

Marketingovy mix 4P je mixem z pohledu podniku. Je jednim z nejdileZzitéjSich
prvkl marketingové strategie podniku. Obsahuje nasledujici Ctyfi slozky.

=  Product — produkt a jeho vlastnosti

=  Price — cenotvorba podniku

= Place — distribuce produktu od vyrobce ke konecnému zakaznikovi

=  Promotion — propagace produktu (McCarthy, 2013).

Marketingovy mix 4C je alternativou marketingového mixu 4P. Na rozdil od 4P, ktery
se na marketing diva z pohledu podniku, 4C je mixem z pohledu zakaznika.

= Customer Solution — feSeni potieb zdkaznika

= Cost — naklady vzniklé zakaznikovi

= Convenience (Channel) — dostupnost feSeni

= Communication — komunikace (Zikmund, 2010).

Marketingovy mix 3V je nejnovejSim pohledem na marketingovou strategii. Nirmalya
Kumar tak rozvedl tradi¢ni ekonomické otazky ,,Co, jak, pro koho?* Tento mix je vhodné
pouzit jako samostatnou alternativu metod 4P a 4C, nebo jako jejich doplnéni.

* Valued customer — kdo je zdkaznikem?

= Value proposition — jaké potieby napliuje nabidka podniku?

= Value network — dokaze podniku hodnotné zdkazniky obsluhovat hodnotnou

nabidkou se ziskem (Kumar, 2008)?
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3.4 Model komunikace

Komunikace je dle Shannona (1963) proces vymény informaci mezi odesilatelem a
piijemcem. Odesilatel informaci zakdduje a tim nabyva urcité podoby (verbalni, neverbalni,
psané, grafické). Piijemce toto sd€leni dekdduje, urcitym zpiisobem jej pochopi a odesilateli
poskytuje zpétnou vazbu. Ob¢ strany jsou v pribéhu komunikace vystaveni informa¢nimu
Sumu, ktery proces komunikace naruSuje. Cely proces komunikace ilustruje schéma

komunikac¢niho procesu:

Obrazek 1 — Model komunikace

SuMm
DEKODOVANI
ZAKODOVANT{
ODESILATEL SDELENT PRIJEMCE
ZPETNA VAZBA

Zdroj: Shannon (1963); vlastni zpracovani

Z marketingového hlediska je podnécovatelem sdéleni neboli odesilatelem osoba ¢i
skupina v pozici prodavajiciho. Na druhé strané¢ komunika¢niho procesu stoji piijemce
sdéleni v podob¢ zdkaznika (Ptikrylova, 2010).

Zakddovanim se v tomto pripad€ rozumi preména sdéleni na takovou formu, kterou
zakaznik pochopi. Miize se jednat o pfevod psané formy do mluveng, videa ¢i jiné grafické
podoby. Forma sdéleni by méla dle Karlicka (2011) vychazet predev§im z toho, kdo je
cilovym ptijemcem sdéleni a jak toto sdéleni bude vnimat.

Sd¢leni je skrze prenosové médium komunikovano piijemci, ktery jej dekoduje, tedy
prijima. To, jak jej dekoduje, mé vliv na naslednou zpétnou vazbu k odesilateli. Zpétna
vazba slouzi jako ovéfeni, zda bylo dané sdéleni pochopeno tak, jak jej odesilatel zamyslel

(Heskova, 2009).
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V zavislosti na tom, v jaké fazi Zivotniho cyklu se produkt ¢i sluzba nachézi, jsou voleny
rozdilné komunikacni cile:

= Zavedeni — Cilem je o produktu ¢i sluzb¢ informovat

= Riust— Cilem je pfesvédCovat zakaznika k nakupu produktu ¢i vyuziti sluzby

= Zralost — Cilem je zédkaznikovi produkt ¢i sluzbu pfipominat

= Pokles (Ptikrylova, 2010).
3.5 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace odpovidd tzv. Cctvrtému ,,P“ marketingového mixu
4P — Promotion. Podle Karlicka (2011) se nastroji marketingové komunikace rozumi
zejména reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing, osobni prode;.

= Reklama — neosobni néstroj masové komunikace vyuzivajici médii jako je televize,

rozhlas, tisk, internet ¢i outdoorové prostiedky

= Podpora prodeje — nastroj vyuzivajici stimulace spotiebitele vedouci k ndkupni

aktivité prostfednictvim poskytovani urcité vyhody

= Event marketing — nastroje a techniky vyuzivajici zazitkd a udalosti

= Public relations — néstroje a techniky k budovéni a udrzovani vztahu mezi podnikem

a veftejnosti

= Primy marketing — nastroj vyuzivajici pfimého osloveni vybranych spotiebitelti za

pomoci osobniho, e-mailového, postovniho ¢i telefonického kontaktu

= QOsobni prodej — nastroj zalozeny na osobnim ptedstaveni zbozi, sluzby ¢i celého

podniku obvykle obchodnim zastupcem za Gcelem prodeje

= Online komunikace — nastroj vyuzivajici klasické nastroje v prostiedi internetu

(Bouckova, 2003).

Reklama je zpisob komunikace se zdkaznikem skrze ur¢it¢ médium. Reklamou se
dle zédkona €. 40/199 o regulaci reklamy rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jina prezentace,
Sitené zejména komunika¢nimi médii, které ma za cil podporu podnikatelské ¢innosti, a to
predevsim podporu spotteby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu ¢i prodeje nemovitosti,
prodeje ¢i vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb ¢i propagaci ochranné
znamky. Na tento zékon navazuje Vysekalova (2010) s tim, ze reklama se snazi zdkaznika
presvedcit k nakupu, a to riznymi zptisoby. Zejména tak, ze ma inzerent k dispozici produkt

¢i sluzbu, kterda mize uspokojit zdkaznikovy potieby.
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Zadavatelé reklamy a jejich agentury Casto fesi problém, jakou formu komunikace
zvolit, jakd média pouzit a na koho reklamu smétovat. Pro kazdou firmu je dilezité zvolit
individudlni plan. Pro jednu znacku muze byt vhodné cilit své aktivity na starSi divaky
sledujici televizi, pro jinou naopak cilit na mladé divaky online. Nejsledovanéj$im médiem,
co se tyde reklamy, je v CR (a i v zahrani¢i) v sou¢asnosti televize, kterou v CR sleduje
denn¢ 88 % populace, a to predevSim v tzv. prime time (hlavnim vysilacim ¢ase) mezi
19. a 23. hodinou. V tento ¢as jsou nejvyssi nejen pocty divaki, ale také ceny za umisténi
reklamy. Tyto ceny a pocet divakl se zvySuje ¢i snizuje v zavislosti na potadech (napf.
premiéry byvaji nejpopularné;si) (Karlicek, 2011).

Mezi dalsi reklamni média patii zejména tiskovd média, rozhlas, venkovni reklama ¢i
internetové stranky. Prave internet je nejrychleji rostoucim médiem pro reklamu. Jiz v roce
2016 prekonaly naklady internetové reklamy reklamu televizni a v roce 2018 C¢inil
celosvétovy objem internetové reklamy 6,58 miliard K¢. Tento objem by se mél do roku
2023 téméf zdvojnasobit na hodnotu 12 miliard K&. Do této ¢astky se zapocitavaji reklamy
jak na pocitacich, tak na mobilnich zatizenich (Statista, 2019a).

Podpora prodeje je dle Benetta (1995) definovana jako Casové omezena aktivita,
vyvijejici tlak na zékaznika ve snaze stimulovat nakup, zvysit spotiebitelskou poptavku nebo
vylepsit dostupnost. Na tuto definici navazuje Chromy (2013) tim, Ze pravé casova
omezenost podpory prodeje je to, co ji odliSuje od reklamy. Autor vysvétluje, Ze na rozdil
od reklamy podpora prodeje nabizi argumenty, jez vybizeji zédkaznika ke koupi prave
v daném okamziku, a nestimuluje sama o sob¢ tak poptavku v dlouhém obdobi.

Mezi nastroje, jez podpora prodeje vyuziva, dle Kotlera (2007) patii vzorky, vouchery,
slevy, rabaty, bonusy, reklamni pfedméty, vérnostni odmény, podpory v prodejnéch,
soutéze, slosovani, loterie a hry.

Event marketingem se dle Heskové (2009) rozumi sdéleni komunikované podnikem
skrze zvlastni predstaveni &i prozitek, vnimany n&kolika smysly najednou. Dle Sindlera
(2003) jde o organizaci zdbavnych a kulturnich udalosti, které posiluji vztah mezi firmou
a zakaznikem, a jsou ur¢itym zpusobem spojeny se znackou samotnou. Charakterizuje jej
n¢kolik zékladnich znak:

= Zazitkovost — Osobni prozitek dokaze vyvolat mnohem vys§i emocionalni odezvu

nez sdéleni prendsena skrze klasickd média.

» Interaktivita — Zakaznik se stava soucasti d¢je.
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* Vlastni rezie — Podnik sam urcuje, jak silny zazitek si zdkaznik mlze z udalosti
odnést.

= Dramaturgie — Prozitek je pro zdkaznika jedinecny.

Public relations (zkracené¢ PR) neboli vztahy s vefejnosti, jsou metody a néstroje za
pomoci kterych podnik komunikuje s vetejnosti, a to véetné¢ zdkaznikd. PR se dle Blacka
(1995) tadi mezi odvétvi managementu a zabyva se povésti znacky, jejim vnimanim,
daveéryhodnosti, divérou, souladu a hledani vzajemného pochopeni. Kotler (2007) ptidava,
ze klicovou soucasti je také krizovd komunikace, jejiz cilem je krizi odvratit ¢i snizit jeji
negativni dopad na ,,image* podniku.

Tvorba vztahu mezi podnikem a vefejnosti probihd ve ¢tytfech fazich:

= Podnik nejprve stanovi, jaké informace bude sdé€lovat, skrze které komunikacni

kanaly.

= 'V druhé fazi podnik fesi zpétnou vazbu, snazi se vetejnost pochopit a rozebira jejich

potieby.

= Na zaklad¢ ptani a argumentl veiejnosti organizace prizptisobuje svou komunikaci,

zaroven se vSak snazi, aby vefejnost pochopila potfeby organizace.

= Ve Ctvrté fazi nastdva v komunikaci rovnovaha potieb obou stran, organizace ma

a udrzuje pozitivni vztah s vefejnosti a strany si davétuji.

Obrazek 2 — Tvorba vztahu mezi podnikem a veFejnosti
A Pfizplsobeni se

4. Diivéra

Potieby podniku

Potieby vetejnosti

3. Porozuméni

Poznani

Skutecnosti

2. Pochopeni

Ucta, zéajem, kritika

Publicita, informace, komunikace

1. MozZnosti komunikace

Zdroj: Némec (1996); vlastni zpracovani
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Piimy marketing Kotler (2004) vysvétluje jako pifimé navéazani vztahu mezi
zakaznikem a podnikem. Praktikuje se zde piimé cileni, zakaznici jsou oslovovani adresné.
Mezi nejrozsitenéjsi druhy pfimého marketingu patii:

* Telemarketing — Zakaznik je podnikem oslovovan telefonicky.

* Direct mailing — Zékaznik je podnikem oslovovéan postovni zésilkou.

» E-mail marketing — Zakaznik je podnikem oslovovan skrze elektronickou postu.

= Objednavkovy katalog — Zakaznikovi je pfedstaven katalog produktt a sluzeb.

= Osobni osloveni — Zakaznik je oslovovan osobn¢ (Karlicek, 2011).

Pro efektivni fungovani pfimého marketingu je potieba zfizeni podnikové databaze
obsahujici informace o zakaznicich. Cilem této databéaze je obsahovat co nejvice informaci
o soucasnych i potencidlnich zdkaznicich, pro zkvalitnéni fizeni procesti marketingu. Lepsi
znalost zdkaznika a jeho potieb vede k vyssi mife konverze (Marketing & Media, 2004).

Se vSemi Udaji vramci pfimého marketingu je potieba nakladat v souladu
s Nafizenim Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 2016/679, jehoz cilem je zvySeni
ochrany osobnich dat obant Evropské unie.

Osobni prodej je druh marketingové komunikace zalozeny na prezentaci Ci
predvedeni produktu nebo sluzby s cilem jeho prodeje. Mezi metody, které vyuziva, jsou
predevsim osobni prodejni prezentace, nabidka zkusSebnich vzorki, prodejni schizky,
stimulujici programy ¢i obchodni vystavy a veletrhy. Osobni prodej byva Casto doplnén
podporou prodeje, ktera se snazi zakaznika ziskat ¢asové omezenou vyhodnéjsi nabidkou
(Bouckova, 2003).

Online komunikace je nastrojem internetového marketingu, ktery Stuchlik (2000)
definuje jako vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit.
Z toho vyplyva, ze online komunikaci rozumime vyuzivani sluzeb internetu pro komunikaci
mezi podnikem a zadkazniky. V soucasnosti je brana jako dal§i ndstroj marketingové
komunikace. Vzhledem k tomu, Ze Ize jejim prostiednictvim realizovat reklama, podpora
prodeje, PR 1 pfimy marketing, a miize téz podpofit event marketing i osobni prode;j, je vSak
spisSe technikou, jak jednotlivé marketingové nastroje vyuzivat.
komunikace je realizace firemni webové stranky. Ta slouZi pfedevSim za ucelem oficidlni

prezentace podniku a jeho produktl ¢i sluzeb.
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Druhym nejrozsitenéjSim zptisobem je online reklama. Online reklamou se rozumi
bannerova reklama, textova reklama, search engine marketing, nativni reklama, remarketing,
videoreklama a e-mailovy marketing (spadajici téz do pfimého marketingu) (Brooke, 2019).

Ttetim nejrozsifenéjSim zplisobem, na ktery je pfedevSim v posledni dob¢ kladen
velky diiraz, je online komunikace za pouziti socidlnich siti. Mezi ty nejpopularné;jsi patii
Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, Reddit, Pinterest ¢i YouTube. Socidlni sité se
nejcastéji pouzivaji ve spojeni s PR, tedy pro budovani image znacky a budovani vztahu
zékaznikli k ni, a reklamou. Pfispévky na socidlnich sitich obvykle také odkazuji na
webovou stranku, kde miize zédkaznik najit dal$i informace, ¢i pfimo produkt ¢i sluzbu
zakoupit. Nove vsak lze nakupovat i produkty ¢i sluzby pfimo na socialnich sitich, coz znaci
tendence socidlnich sitich udrzet zakaznika na profilu misto odkézani na webovou stranku

podniku (Yurieff, 2019).

Obrazek 3 — Pocet uzivateli socialnich siti 2019
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Zdroj: Statista (2019b); vlastni zpracovani

S timto nastrojem se téZ poji i tzv. ,,social selling”. Tento termin lze jednoduSe opsat
jako vyuzivani socidlnich siti k navazovéani novych obchodnich vztahti. Jedné se o néstroj
marketingové komunikace individudlni osoby, ne celého podniku. Obvykle se k social
sellingu vyuZzivaji profesni sit¢ jako je LinkedIn. Dle Schaub (2014) vyuziva 75 % B2B

zakaznikl socidlni sité pfi rozhodovani o novém dodavateli. Silnd osobni prezentace na
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socialnich siti tak ma obrovsky potencidl pro budovani novych obchodnich vztaht

(Schaub, 2014).

3.6 Model AIDA

Model AIDA je termin pouZzivany v marketingu a reklamé k popisu ctyfstupiiového
pusobeni propagace. Jeji faze jsou dle Rawal (2013) nasledujici:

= Attention — Upoutani pozornosti zakaznika.

» Interest — Vzbuzeni z4jmu zdkaznika o produkt ¢i sluzbu.

» Desire — Vytvoteni touhy zakaznika po produktu ¢i sluzbé.

* Action — Vyzva k akci (ndkup produktu ¢i vyuZiti sluzby).

Patym stupném, ktery se obvykle pridava, je Satisfaction — Uspokojeni. Zékaznik je

s produktem ¢i sluzbou spokojeny, doporucuje jej dale a vraci se k nému (Kitson, 1920).
3.7 Trendy v marketingové komunikaci

Product placement v marketingu je dle Lehu (2007) definovan jako integrace
produktu ¢i znacky do audiovizualniho dila. Kalista (2011) tuto definici rozviji s tim, Ze toto
umisténi produktu (resp. znacky) musi byt zdmérné a placené za ucelem propagace.
Placenym umisténim se dle Zakona ¢.132/2010 Sb. rozumi umisténi produktu za tplatu ¢i
obdobnou protihodnotu.

V online médiich se vSak Casto nejedna o penézni kompenzaci, nybrz o bezplatné
poskytnuti vyrobkil ve prospéch tvilirce ¢i provozovatele. Stejné tak mize byt protihodnotou
napt. poskytnuti sluzby (Castendyk, 2008).

Buzzmarketing je specifickou formou obvykle nizkonakladové marketingové
komunikace, jejimz cilem je vyvolat rozruch. Buzzmarketing spoléha na to, ze pokud podnik
vytvoii dostateéné silny zazitek, lidé jej budou sami sdilet s ostatnimi. Spolu s timto
terminem se hovofti také o tzv. virdlnim marketingu, ktery funguje na podobném principu.
Jeho podstatou je vytvoreni ptibéhu, ktery spotiebitelé¢ i média pievezmou a budou obsah
dale sdilet. Z podstaty véci se tak mlize jednat o nejlevnéjsi formy reklamy, jejich ptiprava
je vsak velmi naro¢na (Cichovsky, 2013).

Chatbot je specialni pocitacovy software, ktery umi skrze internet komunikovat
s lidmi. Ke komunikaci vyuzivd platformy jako je Messenger (Facebook), Skype,
WhatsApp, Telegram a dalsi. Chatboti dokézou skrze chatové prostiedi zodpoveédét zakladni
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uzivatelské dotazy, sjednat sluzby, informovat o novinkéch nebo zastoupit HR pfti naboru
zaméstnancu. S rozvojem strojového uceni a umélé inteligence 1ze oCekavat, Ze tito virtudlni
asistenti v budoucnu v mnohych odvétvi nahradi lidskou slozku. Jejich nespornou vyhodou
je nepietrzité fungovani, Setfeni ndklada, rychlost ¢i velkd znalostni databaze. Podle
prazkumu Square vyuziva chatboty vice nez 1,4 miliardy lidi po celém svéte a do roku 2020
planuje chatboty vyuzivat vice nez 80 % podnikll (Square, 2019).
Geospacialni marketing vyuziva lokacnich systémli pro zaméfeni aktualni polohy
uzivatele. Tato data uzivatel sdili skrze pfipojeni k mobilni siti, bezdratové ptipojeni
Bluetooth, GPS, GLONASS, Galileo, BeiDou, Wifi, a nizkofrekvenc¢ni signaly. Inzerenti tak
spottebitelim diky dostupnosti téchto dat mohou zasilat komercni sdéleni zavislé na jejich
poloze. V piipadé blizkosti prodejny tak mohou nabidnout napiiklad aktualni akce. Tato
data se v soucasnosti vyuzivaji také k analytice. Jelikoz mobilni zafizeni u sebe nosi
prakticky kazdy, da se pomoci téchto dat spocitat napiiklad navstévnost, sledovat proud lidi
¢i dokonce predpovidat prodeje.

Virtualni realita vytvari simulované prostfedi, ve kterém se uzivatel nachazi.
K tomuto zazitku v soucasnosti obvykle vyuziva stereoskopickd zobrazovaci zafizeni
v podob¢ ndhlavni soupravy. RozSifena realita naopak kombinuje prvky virtudlni reality
a skute¢ného svéta. Do redlného prostoru promitd virtualni objekty, a to pomoci nadhlavni
soupravy, anebo pouhého mobilniho telefonu ¢i dalSich zafizeni. Piestoze technologie
virtualni reality a roz§ifené reality jsou teprve na zacatku, uz nyni je zde Siroky prostor
vyuziti v marketingové komunikaci. Ob¢ technology vyuZzivaji tzv. zazitkového marketingu.
Skrze rozsitenou realitu diky aplikaci v mobilnim telefonu si zadkaznik mlize vyzkouset, jak
by vypadal ndbytek uvnitf jeho domu ¢i vyzkousSet obleceni. Virtudlni realita spoléha spiSe
na vytvoreni silného a jedine¢ného zazitku (napi. pomoci hry), ktery si nasledné uzivatel

spoji se znackou (Terry, 2018).

3.8 Obchodni centra

Obchodni centrum je definovano jako skupina maloobchodnich a jinych komer¢nich
zafizeni, kterd jsou pldnovana, stavéna a spravovdna jako jedna nemovitost, obvykle
s vlastnim parkovanim. Z této definice vychazi Cimler (2007), ktery obchodni centrum
charakterizuje jako misto soustfedéni nakupnich moZznosti vétSinou spolu se zajiSténim

stravovani a dalSich sluzeb a atraktivit vjednom celku, jednotné¢ vybudovaném
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a provozovaném podle urcité koncepce pravidel tak, aby zde navstévnici nalezli optimalni
podminky i potéSeni z ndkupu. Nakupni plocha je umocnéna tzv. magnetem (resp. kotevnim
najemcem), zpravidla v podob¢ hypermarketu ¢i mass-marketového obchodu s médou. Tyto

najemce obvykle navstévuje vetSina zdkazniki centra.

3.9 Typologie obchodnich center

Pro moznost pieshrani¢niho srovnani v oblasti financovani a provozu obchodniho
centra vyzaduji ndjemci i pronajimatelé standardizované systémy klasifikace nakupnich
obchodnich center. Tento systém byl vytvofen Mezinarodni radou ndkupnich center v roce
2006 na zaklad¢ spole¢nych prvkl ndkupnich center po celé Evropé a déli nakupni centra do
11 kategorii dle miry specializace a velikosti hrubé pronajimatelné plochy, neboli GLA.
Zékladem pro klasifikaci schématu dle tohoto systému je hruba pronajimatelna plocha ve
velikosti nad 5 000 m?. Schémata s velikosti pod 5 000 m? GLA se nazyvaji ndkupni galerii
(Lambert, 20006).

Tabulka 2 — Mezinarodni norma pro typy evropskych nakupnich center
Hruba pronajimatelna

Format Typ schématu

plocha (GLA)

Velmi rozsahlé 80 000 m? a vice
Rozsahlé 40 000 m?-79 999 m?
Tradi¢ni Stredni 20 000 m2-39 999 m?
Zalozené na srovnani 5000 m?-19 999 m?
Malé
Zalozené na pohodli 5000 m>-19 999 m?
Homepark Zli¢in 20 000 m? a vice
Retail Park Stfedni 10 000 m2-19 999 m?
Malé 5000 m?-9 999 m?
Specializovany
Factory Outlet Centrum 5000 m? a vice
Tematicky orientované | ZaloZené volnocasové 5000 m? a vice
centrum Nezalozené volnocasoveé |5 000 m? a vice

Zdroj: Lambert (2006); vlastni zpracovani

Z tabulky lze vidét, Ze existuji dva typy malych obchodnich center — zaloZeny na

srovnani (tzv. comparison-based) a na pohodli (tzv. convenience-based). Centra zalozend na
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srovnani maji typicky skladbu ndjemci v podobé mody, obuvi, bytového textilu,
elektroniky, hracek a smiSeného zbozi. Oproti tomu centra zaloZené na pohodli maji typicky
skladbu ndjemcti v podobé supermarketu jakozto kotevniho ndjemce, domacich potieb,
Iékarny, kvétinarstvi, chovatelskych potfeb a dalSich sluzeb jako je napt. kadernictvi,
zamecnictvi nebo Cistirny (Lambert, 2006).

Retail Parky jsou dle Lamberta (2006) druhem obchodni zény, obvykle dopliujici
hypermarket ¢i supermarket. Jsou jedinecné tim, Ze kazda z jednotek ma vlastni vstup
z prilehlého parkoviste a navenek tak vystupuji spise jako soubor jednotlivych najemcii nez
jako jedno nakupni centrum. V retail parcich jsou podle Prazské (2006) zastoupeny zpravidla
velkoformatové prodejny, ¢asto se zamétuji na sport ¢i vybaveni pro domacnost.

Factory Outlet Centrum Lambert (2006) definuje jako specializované obchodni
centrum poskytujici zdkazniklim znackové zbozi s vyraznymi slevami. Obvykle zde ndjemci
doprodévaji sezonni a starsi kolekce. Podle Mancini (2016) vSak v n¢kterych ptipadech vSak
vyrobci vyrabéji specialni kolekce urcené pouze pro outletova centra.

Tematicky orientovana schémata jsou tzce specializovana centra, soustied’ujici své
najemce na jednu oblast maloobchodu. Volnocasové zalozena centra maji obvykle skladbu
najemci v podobé kina, restauraci, barii ¢i wellness zafizeni. Centra nezaloZena volnocasové
se oproti tomu soustfed’uji na jiny typ maloobchodu, nej¢astéji na nabytek (Lambert, 2006).

Klasifikace nakupniho centra dle velikosti a miry specializace je dulezita
1 z marketingového pohledu. Kazdd kategorie ndkupnich center cili na jinou skupinu

zékaznik, a proto je dulezité ji prizptisobit marketingovy mix.

3.10 Umisténi nakupniho centra

Volba umisténi je jednou zkliCovych otazek, kterd muze rozhodnout o uspéSnosti
obchodniho centra. Efektivita podnikani je podle Cimlera (2007) tzce spjata s mistem
plsobeni a je zavisla na mistnich podminkach, pfedevsim na kupni sile obyvatel v oblasti.
Bouckova (2003) k této problematice dodava, ze se jednd o zasadni rozhodnuti, jelikoz je
v Case neménné a spojené se znacnymi naklady.

O umisténi centra rozhoduje predevsim spadova oblast. Burstiner (1994) charakterizuje
spadovou oblast jako misto, ze kterého obchod ¢i skupina obchodii Cerpa vétSinu svych
zakaznikl. Jedna se o geograficky radius, ktery obklopuje dané obchodni centrum. Jeho $itka

je subjektivni a obtizn¢ métitelna, proto se zpravidla vyuzivaji uzemi o velikosti 3, 5, 10, 15,
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30 minut dojezdové vzdalenosti, v zavislosti na odhadu ndkupnich zvyklosti spotiebitelil.
Na tuto definici navazuje Cimler (2007) s délenim spadové oblasti na
*  Vnéjsi nakupni spad
o Kladny — Pfesun koupéschopné poptavky do vybrané oblasti.
o Zaporny — piesun koupéschopné poptavky z vybrané oblasti.
* Vnitfni nakupni spad — Presun koupéschopné poptavky mezi sidelnimi utvary

v ramci vybrané oblasti.

3.11 Rizeni obchodniho centra

Fungovani obchodniho centra je vztahem dvou, potazmo tii subjektd. V prvni fadé se
jedna investora ¢i developera, ktefi vystavbu a dalSi fungovani centra kryji finan¢nimi
prostiedky. Druhym subjektem je sprava obchodniho centra neboli jeho management. Ten
muze byt v rezii majitele nemovitosti, zpravidla je vSak sprava svéfena externi spolecnosti.
Sprava centra zajiStuje provoz a fizeni nemovitosti, fizeni smluv a dodavatelii, vztahy
s ngjemci a sluzby zdkazniklim, finan¢ni fizeni, tvorbu marketingové strategie ¢i audity
prongjmt a dodrzovani predpisti. Tretim subjektem jsou samotni najemci, kteti si v dané
nemovitosti pronajimaji obchodni plochu.

Cenu pronajmu obchodni plochy tvofi nékolik slozek. Prvni slozkou je zdkladni

2 na mésic. Druhou slozkou je obratové najemné, v procentudlni vysi

najemné, v cené za m
z ro¢niho obratu ndjemce. Dalsi slozku tvoii servisni, poplatky za energie a marketingové
poplatky. VysSe marketingového poplatku je kalkulovdna na zakladé¢ vymeéry obchodni
plochy pronajimané jednotky nebo fixni ¢astkou. Existence marketingového poplatku je
odivodnéna tvorbou spolecné reklamy, na které se mohou najemci spolupodilet. Soucet

vybranych poplatkd tvoii marketingovy rozpocet pro dané centrum, do kterého obvykle

prispiva svou kontribuci 1 majitel centra (International Council of Shopping Centers, 2000).

3.12 Analyza spadové oblasti

Demograficky profil dle CACI (2019) informuje o zakladnich demografickych
ukazatelich obyvatele méfené oblasti. Obyvatele lze tiidit dle pohlavi, pfijmi,
nezameéstnanosti ¢i véku. V téchto kategoriich pak jednotlivé méti celkovou nakupni silu,
nakupni silu na obyvatele, nakupni silu na obyvatele zakladniho souboru (obvykle Gzemi

dané¢ho statu) aindex, ktery porovndva ndkupni silu na obyvatele dané oblasti s bazi.
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Povazovanou oblasti je obvykle spadova oblast daného obchodniho centra. Demograficky
profil pro obyvatele Prahy je obsazen v Ptiloze 1 této prace.

Vydajovy profil dle CACI (2019) informuje o nakupnich preferencich obyvatele
meéfené oblasti. CACI tyto informace ziskava z verejn¢ dostupnych dat statistickych uradi a
z vlastnich prizkumi. Preference tfidi do 20 ndkupnich kategorii, jez vychazeji
ze spotiebniho vydani statistiky rodinnych uctt statistického titadu. Pro snadné mezinarodni

srovnani nékteré z kategorii agreguje a irelevantni vylucuje. Nékupni kategorie jsou

nasledujici:
= Potraviny a nealkoholické Léciva a zdravotnické
napoje prostiedky
= Alkoholické napoje Spottebni elektronika
= Tabakové vyrobky Dalsi vyrobky dlouhodobé
=  Odévy spotieby
= Obuv Ostatni vyrobky pro rekreaci,

Nabytek, bytové vybaveni,
koberce

Bytovy textil

Pfistroje a spotiebiCe pro
domacnost

Nadobi a kuchynské potieby
Vyrobky pro dim a zahradu

domaci zvifata

Rekreacni a kulturni sluzby
Noviny, knihy, papirenské
zbozi

Stravovaci sluzby

Osobni péce

Klenoty, hodiny a hodinky

= 7Zbozi a sluzby pro béznou
udrzbu domacnosti
V téchto kategoriich pak stejné jako v ptipad€ demografického profilu jednotlivé méti
celkovou nakupni silu, vydaje na obyvatele, vydaje na obyvatele zakladniho souboru
(obvykle tzemi daného statu nebo mésta) a index, ktery porovnava vydaje na obyvatele dané

oblasti se zakladnim souborem.

3.13 Reklamni plocha v obchodnich centrech

Plocha obchodniho centra umoziuje reklamni vyuziti. Inzeruji zde obvykle samotni
najemci, ktefi maji v centru umisténou jednotku. Zakaznici tak spiSe zavitaji do daného

obchodu a tim prodlouzi dobu stravenou v nakupnim centru. Vyuziti této plochy neni
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zahrnuto v marketingovém poplatku a ndjemci si tak tuto plochu musi zakoupit zvlast.

K dispozici najemctim mohou byt nésledujici typy reklamni plochy:

Pop-up & Roadshow — Instalace urcend k piedstaveni produktd, uplatiuje tzv.
koncept ,retailtainmentu®. Zakaznici zde maji moznost produkt (virtudlni realita,
automobil, kosmetika) vyzkousSet, vyuZzit Casové omezenych sluzeb, obdrzet vzorky
atd. Obvykle se kvili vétsi velikosti instalaci umistuji do atrii nebo pted vstup do
centra.

Sezonni kiosky — Prodejni kiosky, které se umist'uji do pasazi obchodniho centra.
Jsou obvyklé predevsim v pfedvanocnim obdobi a nabizi odpovidajici sortiment
s vano¢ni tématikou.

Polep eskalatora

Polep vytaht

Polep garazi a parkovacich stani

Otacivé dvefe — Otacivé dvefe maji obvykle uprostfed platformu pro umisténi
produktu.

Svételné kostky — Obvykle ctyfsténné reklamni stojany, s vnitinim osvétleni,
s reklamnim polepem. Umist'uji se do pasédzi centra.

Vnéjsi billboardy

Vnéjsi totemy — Jedna se o sloupy mimo obchodni centru, umistuji se zde loga
najemcu.

CLV - CityLight Vitrine je nosi¢ reklamy, obvykle prosvétleny.

DigiCLV — Digitélni reklamni obrazovky, které umoziuji zobrazovat jakoukoliv
reklamu. Umist'uji se do pasazi centra.

Hostesky — Mohou rozdavat reklamni letaky, slevové kupony, vzorky.
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4 Prakticka cast

4.1 Centrum Stromovka

Centrum Stromovka je obchodni centrum, nachazejici se v Praze 7 — HoleSovicich. Je

jedinym centrem, které bylo otevieno v roce 2019. Nabizi 15 000 m?* GLA, 92 obchodt

a sluzeb, a 5 000 m? kancelarské plochy (Centrum Stromovka, 2019a).

Centrum Stromovka je kategorizovano jako obchodni centrum Tradi¢ni — malé —

zalozené na pohodli — s rozlohou 5 000 m?-19 999 m? GLA. Centrum tedy jakoZto zam¢fené

na pohodli primarn¢ tvoii skladba ndjemcti v podobé¢ supermarketu jakozto kotevniho

najemce a najemcti zameétenych na kazdodenni nakupy.

Tabulka 3 — Centrum Stromovka v ramci mezinarodni normy pro typy evropskych niakupnich center

Format Typ schématu Piiklad schématu v CR
Velmi rozsahlé Westfield Chodov (Praha)
Rozsahlé Galerie Harfa (Praha)
Tradi¢ni Stiedni Arkady Pankrac (Praha)
Zalozené na srovnani | Atrium Flora (Praha)
Malé
Zalozené na pohodli | Centrum Stromovka (Praha)
Rozsahlé Avion (Praha)
Retail Park Stiedni Stérboholy Retail Park (Praha)
Malé Retail Park Prihonice (Praha)
Factory Outlet Fashion Arena Prague Outlet
Specializovany | Center (Praha)
Zalozené volnocasové | Centrum Babylon (Liberec)
Tematicky Zadné, nejblize Vinohradsky
) NezaloZené _ )
orientované centrum pavilon, ktery nespliiuje podminku
volnocasove
velikosti GLA

Zdroj: Vlastni zpracovani

Fungovani obchodniho centra je vztahem tfi subjektd. V prvni fadé¢ se jedna

o vlastnika, kterym je ptivodem britska spolec¢nost Lordship, respektive jeji Ceska spolecnost

LORDSHIP as. (IC

28189086),

skrze spolecnost HoleSovicky Trojuhelnik a.s.

(IC 27698327). Dalsim subjektem je sprava obchodniho centra neboli jeho management.
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V ptipadé¢ Centra Stromovky se jednd o externi poradenskou spole¢nost
Cushman & Wakefield ple, respektive jeji ¢eskou pobocka Cushman & Wakefield, s.r.o.
(IC 49612620). Ta zajistuje provoz a fizeni nemovitosti, fizeni smluv a dodavateld, vztahy
s najemci a sluzby zakaznikim, finan¢ni fizeni, tvorbu marketingové strategie ¢i audity
pronajmi a dodrZzovani ptedpisi. Tietim subjektem jsou samotni najemci, kteti si
v obchodnim centru pronajimaji obchodni plochu. Ngjemci dle smlouvy plati marketingovy
poplatek, ktery je doplnén kontribuci od majitele. Soucet téchto prostiedki tvofi rozpocet na
marketingovou komunikaci. Ten je nasledné¢ vyuzivan pro online komunikaci, komunikaci
skrze novinova média, rozhlas, event marketing, grafiku a vizudly, outdoor komunikaci,

inmall marketing, dekorace a rezervy.

4.2 Nabizené sluzby Centra Stromovky

Obchodni centrum ma tii patra, snizené ptizemi je zaméeiené na mddu, piizemi na volny
Cas a sluzby a prvni patro na gastronomii. Kotevnim najemcem je supermarket LIDL s 2000
m?. Dals$i obchodni jednotky lze rozttidit do kategorii:

= Déti, Domov, Knihy (14 jednotek, 20, 3 % ze skladby ndjemctt)

» Jidlo & Gastro (31 jednotek, 44, 9 % ze skladby ndjemct)

= Moda & Styl (12 jednotek, 17, 4 % ze skladby najemcit)

= Sport & Relax (3 jednotky, 4,4 % ze skladby najemctt)

» Zdravi & Krésa (9 jednotek, 13 % ze skladby najemcit)
Celkovy seznam vSech obchodnich jednotek je uveden v Priloze 3 této prace.

Jedine¢nym prvkem je gastronomickd pop-up zéna PARKet. V této zéné jsou
aktualn¢ zastoupeny unikatni koncepty najemct jako jsou rybi speciality, barbecue,
gruzinské pokrmy, vafle, dorty ¢i drinky ¢ajové mixologie. Skladba najemct pop-up zény
je v ¢ase proménliva, ndjemni smlouvy se zde podepisuji na vyrazné¢ kratSi dobu. V ramci
pop-up zény se také konaji pravidelné kulturni akce (Centrum Stromovka, 2019b).

Obchody a sluzby maji oteviraci dobu kazdy den od 9 do 21 hodin, supermarket LIDL
od 7 do 21 hodin, restaurace od 9 do 21 hodin, zéna PARKet od 10 do 22 hodin a détsky
koutek od 9 do 20 hodin. Parkovani je k dispozici od 6 do 24 hodin pro navstévniky centra,
od 20 hodin vecer do 8 hodin rdno pro rezidenty, abonenti mohou parkovani vyuzivat

nepietrzité.
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4.3 Lokalita

Centrum Stromovka se nachdzi se v atraktivni lokalit¢ Prahy 7 — HoleSovicich mezi
ulicemi Veletrzni, Strojnickd a Dukelskych hrdind. Adresa centra je Veletrzni 24,
170 00 Praha 7 —HolesSovice. Centrum je umisténo na parcele 1549/1, obce Praha, katastralni
uzemi HoleSovice. Tento pozemek vlastni Hlavni mésto Praha, a spravuje jej Méstska ¢ast
Praha 7. Majitel obchodniho centra LORDSHIP a.s. si pozemek pronajiméa (CTK, 2015).

Obchodni centrum je velmi dobfe dostupné automobilem, a to piedev§im diky
nedalekému napojeni na Severojizni magistralu ve vzdalenosti 4 minut (2 km) a méstsky
okruh ve vzdalenosti 3 minut (2 km) v oblasti Dejvického i Bubenecského tunelu. Pro
navstévniky cestujici automobilem centrum nabizi 500 parkovacich stani v podzemnich
ttipatrovych garazich, a 2 hodiny parkovéani zdarma. Obsluznost je velmi dobie zajiSténa
1 v ramci vefejné hromadné dopravy. V dochozi vzdalenosti 10 minut (800 metrit) se nachazi
stanice metra Vltavskd a ve vzdalenosti 15 minut (1,2 km) stanice metra a vlakové dopravy
Nédrazi HoleSovice. V blizkosti centra je také tramvajové zastdvka Veletrzni palac ve
vzdalenosti 2 minut (200 metrit), zastavka Kamenicka ve vzdalenosti 4 minut (300 metri)
a Vystavisté¢ HoleSovice ve vzdalenosti 5 minut (400 metr(), kterd ma v budoucnu slouzit
téz jako stanice vlakové dopravy spojujici Masarykovo nadrazi s LetiStém Véclava Havla
Praha a Kladnem. Pro ucely obchodniho centra téZ vznikla nova autobusova zastdvka OC
Stromovka v ulici Strojnicka, a to ptfimo pied hlavnim vstupem do centra. Pro navstévniky
cyklisty jsou pfipraveny stojany na kola.

V blizkosti centra je oblibeny méstsky park Kralovska obora s rozlohou 88,7 hektart,
ktery podle Lesti hl. m. Prahy (2019) ro¢né navstivi az 4 miliony lidi. Druhym z parki
v blizkosti jsou Letenské sady.

Velmi oblibeny je téz aredl Vystavisté Praha, ktery rocné navstivi pies 1,7 milionu
lidi na vice nez 140 akcich. Dé se pfedpokladat, ze spolu s investicemi do revitalizace
Primyslového palace, Ktizikovych pavilonti a dalSich prvki aredlu bude pocet lidi dale rist
(CTK, 2018).

Dalsi oblibenou destinaci je Veletrzni paléac, ktery je nejnavstévovanéjsi budovou
Nérodni galerie Praha. V roce 2018 jej navstivilo 282 629 lidi (Néarodni galerie Praha, 2019).

Centrum mohou navstivit téz hosti hotelu Mama Shelter (dfive Parkhotel) ktery
s Centrem Stromovka sousedi. Ten nabizi 238 pokojii, restauraci, zahradni bar

a 6 konferen¢nich mistnosti az pro 328 ucastnikii (Mama Shelter, 2019).
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V blizkosti se téZ nachazi fotbalovy stadion na Letné v Praze (sponzorskym nazvem

Generali Arena) s kapacitou 19 416 néavstévnikl. Na fotbalovy stadion bude navazovat

budouci Hard Rock Hotel Prague s kapacitou 523 pokojt, jehoz otevieni je naplanovano na

roku 2023 (Bereni, 2019a).

4.4 Konkurence

Ve spadové oblasti 5 minut ma obchodni centrum nésledujici relevantni konkurenty:

Palladium

ptes 17 miliont ro¢né. Nabizi 39 000 m* GLA, a je zam¢tfené na kazdodenni
1 destina¢ni nadkupy. Hlavnim rozdilem od obchodniho Centra Stromovka je
¢astecné zameéteni cilové skupiny na turisty. Vlastni jej Union Investment Real
Estate (Novak, 2017).

Borislavka Centrum

Bofislavka Centrum bude s 9 000 m? GLA druhym obchodnim centrem
zaméfenym na kazdodenni nakupy ve spadové oblasti Centra Stromovky.
Stejn¢ jako Centrum Stromovka jde o multifunkéni objekt obsahujici jak
maloobchodni plochu, tak kancelafskou plochu. Bofislavka Centrum je
momentalné ve fazi vystavby a jeho otevieni investor KKCG planuje na rok
2021 (Boftislavka Centrum, 2019).

OC Bubny

Obchodni centrum Bubny bude vzhledem k vzdalenosti méné nez 1 km od
Centra Stromovky a rozlohou 55 114 m? GLA nejvétsim konkurentem. Pljde
o rozlehlé obchodni centrum zamétfené na destinacni i kazdodenni nékupy.
Projekt ptipravuje Unibail-Rodamco-Westfield spole¢né s CPI Property Grup.
Jeho otevfeni je vSak naplanovano az po roce 2023 v ramci rozvoje lokality

Praha Bubny-Zatory (Unibail-Rodamco-Westfield, 2019).

4.5 Analyza spadové oblasti

Pro analyzu spadové oblasti za pomoci geografického informacniho systému CACI

InSite 8.2 byla vybrana dojezdova vzdélenost 5 minut od obchodniho centra, jehoz poloha

byla stanovena na 50° 6' 7.2396" N, 14° 25' 48.3996" E. Tato oblast 5 minut tvoii podle
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typologie centra primdrni skupinu navstévnikl. Jedna se o oblast, kterou alespon z ¢asti sdili
nakupni centrum Centrum Stromovka s konkuren¢nimi centry Palladium, Bofislavka
Centrum 1 OC Bubny.

Pro porovnani byl zvolen zékladni soubor obyvatel izemi mésta Prahy. Pro analyzu
spadové oblasti byl vytvoten demograficky profil obyvatel a vydajovy profil obyvatel.
Vytvofena mapa spadové oblasti je v Priloze 4 této prace a je nasledné pouzita k stanoveni
oblasti osobniho dotazovani pfi dotaznikovém prazkumu.

Spadovou oblast obyva celkem 88 144 lidi, ztoho 43404 muzd (49,1 %)
a 44 740 zen (50,9 %), a to v 42 844 domacnostech. Toto rozlozeni odpovida zakladnimu
souboru.
0 13% vice, nez je primér v zakladnim souboru. Druhy pifijmovy kvantil zaujima
6 900 domécnosti (16.1 % z celku), tedy procentualné stejné jako v zdkladnim souboru. Tteti
pfijmovy kvantil zaujima 6 964 domacnosti (16,6 % z celku), o 7 % mén¢ nez v zakladnim
souboru. Ctvrty pifjmovy kvantil zaujima 7 102 domacnosti (27,1 % zcelku), tedy
0 7 % méné nez v zdkladnim souboru. Paty ptijmovy kvantil zaujima 11 618 domécnosti
(27,1 % z celku), tedy procentualné stejné€ jako v zékladnim souboru. Toto zjiSténi umoziuje
soustiedit mix ndjemcti bud’ na skupinu domacnosti s nejvyssimi ptijmy, jelikoz se jich ve
spadové oblasti nachdzi ze vSech pfijmovych skupin nejvice, nebo naopak skupinu
domadcnosti s pfijmy nejnizsimi, jelikoZ jsou druhou nejpocetnéjsi piijmovou skupinou ve
spadové oblasti, a navic jich je zde o 13 % vice nez je v Praze primér.

Ve spadové oblasti je 645 osob nezaméstnanych, a to pii nezaméstnanosti 1,3 %,
v porovndni s celorepublikovém primérem nezameéstnanosti na trovni 2,2 %.

Mezi 0-14 rokem zivota voblasti Zije 11216 obyvatel (12,7 % zcelku),
013 % méng, nez je pramér v zdkladnim souboru. Mezi 15-29 rokem se jedna
o 15 053 obyvatel (17,1 % zcelku), o 10 % vice nez je primér v zdkladnim souboru.
25028 (28,4 % z celku) obyvatel Zijici v oblasti je mezi 30-44 let a jsou nejpocetndjsi
vekovou skupinou, a zaroven jich je v oblasti o 6 % vySe, nez je pramér v zakladnim
souboru. Mezi 45-59 rokem je v oblasti 16 186 obyvateli (18,4 % z celku), coz procentudlné
odpovidéa zakladnimu souboru. Nad 60 let ma v oblasti 20 661 obyvatel (23,4 % z celku),
a ackoliv tvoii druhou nejpocetnéjsi skupinu v ramci spadové oblasti, je jich o 5 % méné,

nez je prumer v zakladnim souboru.
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Tabulka 4 — Demograficky profil ob

vatel spadové oblasti Centrum Stromovka

Total Resident Population 88 144
Males 43 404 49,2 48,5 102
Females 44 740 50,8 51,5 99
Total Households 42 844
Ist (lowest) Income Quintile 10 251 23,9 21,2 113
2nd Income Quintile 6 900 16,1 16,2 100
3rd Income Quintile 6 964 16,3 17,5 93
4th Income Quintile 7102 16,6 17,8 93
5th Income Quintile 11618 27,1 27,3 100
2018 Unemployment 645 1,3 1,3 99
Total Resident Population 88 144
Aged 0-14 11216 12,7 14,6 87
15-29 15053 17,1 15,5 110
30 - 44 25028 28,4 26,9 106
45-59 16 186 18,4 18,3 100
60+ 20 661 234 24,7 95
Male Population Summary 43 404 49,2 48,5 102
Aged 0-14 5765 6,5 7,5 87
15-29 7 590 8,6 7,7 111
30 -44 13 288 15,1 13,7 110
45 - 59 8 263 9,4 9 104
60+ 8 498 9,6 10,4 92
Female Population Summary 44 740 50,8 51,5 99
Aged 0-14 5451 6,2 7,1 87
15-29 7463 8,5 7,8 109
30 - 44 11740 13,3 13,1 11
45-59 7923 9 9,2 97
60+ 12 163 13,8 14,3 97

Zdroj: CACI (2019); vlastni zpracovani

Spotiebitel ve spadové oblasti utraci v prepoctu 4546,3 eur ro¢né€, spotiebitel

v zékladnim souboru utraci 4559,5 eur ro¢né. Celkem mistni obyvatelé utrati rocné

400 728 000 eur. Toto spottebitelské chovani odrazi vyssi cenovou hladinu 1 vyssi kupni silu

obyvatel Prahy. V ramci Prahy je troven vydajl na stejné urovni. Kupni sila spadové oblasti

je ve vysi 10 547,3 eur na obyvatele na rok, v porovnani s 10 519,8 eury na rok v zdkladnim
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souboru. Nejvice mistni obyvatelé utraceji za Potraviny a nealkoholické napoje
(1568,7 eur ro¢n¢), za alkoholické napoje (396,4 eur rocn¢), tabak (390,5 eur rocné), odévy
(240,3 eur rocn¢€) a obuv (80,9 eur rocn¢€). Oproti zakladnim souboru mistni obyvatelé
utraceji vice za alkoholické napoje (o 1 % vice) a tabakové vyrobky (o 1 % vice). Méné vSak
utraceji predevsim za dalsi vyrobky dlouhodobé spotieby (o 3 % méng) a klenoty, hodiny

a hodinky (0 3 % méng).

Tabulka 5 — Vydajovy profil obyvatel spadové oblasti Centrum Stromovka
Data for

Euro/Cap Euro/Cap

area
for Area for Base

(€1,000)

Resident Population 88 144

Consumer Spend by Category 400 728 4546,3 4559,5 100
1 Food & Non-Alcoholic Drinks 138 273 1568,7 1570 100
2 Alcohol 34938 396,4 390,7 101
3 Tobacco 34418 390,5 387,2 101
4 Clothing 21178 240,3 242 99
5 Footwear 7132 80,9 82,3 98
6 Furniture, Furnishings, Carpets 16 437 186,5 186,3 100
7 Household Textiles 4 456 50,6 50,8 100
8 Household Appliances 7919 89,8 90,4 99
9 Glassware, Tableware, Utensils 4265 48,4 48,8 99
10 Tools and Equipment 2 884 32,7 33,1 99
11 Household Maintenance 7912 89,8 90,5 99
12 Medical Products 11 026 125,1 127.4 98
13 Consumer Electronics 12 963 147,1 148,6 99
14 Other Major Durables 1122 12,7 13,1 97
15 Other Recreational Items, Pets 11 435 129,7 132,3 98
éngRisggeatlonal & Cultural 29 652 336.4 337.7 100
17 Newspapers, Books, Stationery 5901 66,9 67,6 99
18 Catering Services 22 161 251,4 254.8 99
19 Personal Care 21 785 2471 249 99
20 Jewellery, Clocks, Watches 4 872 55,3 57 97
Purchasing Power 929 678 10 547,30| 10 519,8 100

Zdroj: CACI (2019); vlastni zpracovani
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4.6 Analyza vnéjSiho prostredi PESTLE

K analyze vnégjsSiho prostiedi je pouzita metoda PESTLE, tedy analyza politického,
ekonomického, socialné-kulturniho, technologického, pravniho a environmentalniho
prostiedi a faktord ovliviiyjici fungovani marketingové komunikace obchodniho centra.

Politické prostiedi mize svymi zisahy velmi ovliviiovat prostiedi ekonomické.
K zasahim do ekonomického prostiedi se spiSe ptiklani levicoveé orientované politické
strany, zatimco pravicove orientované politické strany se snazi do trhu zasahovat minimalng.
V soucasné dobé¢ je parlamentni koalice tvoifena mensinovou vladou sttedové pravicovym
hnutim ANO, stiedové levicovou CSSD s podporou levicové KSCM. Stat miize do prostiedi
zasahovat legislativnimi zménami, anebo nastroji fiskalni politiky.

Centrum Stromovka se nachdzi na Praze 7, a z hlediska politického prostfedi miize
byt jeho fungovani ovlivnéno sloZzenim zastupitelstva Méstské ¢asti Prahy 7. To momentalné
¢ita celkem 29 €lent, z nichz je 18 ¢lent soucasti sdruzeni Praha 7 sobé pod vedenim Jana
Cizinského, 4 ¢lenti Ob&anské demokratické strany ve spolupraci se Stranou svobodnych
ob¢ant a se Stranou soukromnikii CR, 3 ¢leny Piratt a Zelenych Praha 7, 2 ¢leny TOP 09
a STAN a 2 ¢lenil bez politické ptisluSnosti. (Praha 7, 2019a)

Politické prostiedi je velmi dileZzité uz ve fazi planovani a realizace projektu. Jelikoz
se jednd o méstotvorny projekt, spoluprace mezi majitelem projektu a mestskou ¢asti mtize
byt klicovym faktorem pro UspéSnost obchodniho centra. Méstska Cast s majitelem fesi
otazky velikosti projektu, parkovéani pro rezidenty, dotaci &i uprav okoli projektu. Clenové
méstské ¢asti mohou dale vici projektu napft. ve stranickych novinach zaujimat stanoviska,
ktera mohou ovlivnit provoz centra a jeho navstévnost.
makroekonomické ukazatele, které ovlivituji vnéjsi okoli podniku, patfi zména hrubého
domaéciho produktu (HDP), zména spotiebitelskych vydaji, uroven inflace, nezaméstnanost.
Dalsimi z indikétort je napf. primérna mzda, ktera v ramci Ceské republiky v roce 2019
¢inila 33 697 K& a priméma mzda v Praze, ktera ¢inila 41 720 K¢ (CSU, 2019).

Ceska ekonomika vykazuje v poslednich letech stabilni riist HDP, ktery &inil v roce
2018 2,9 %. Zména spotiebitelskych vydaji ve vysi 5,7 % je dana predevs§im ristem mezd,
a ¢astecn¢ inflaci ve vysi 2,2 %. Nezaméstnanost je dlouhodobé€ na nejnizsi irovni v rdmci
Evropské Unie, a to na 2,2 %. Z vyvoje makroekonomickych ukazatell, piedevSim

mezirocni zmény hrubého domaciho produktu lze vycist, Zze se ¢eska ekonomika blizi
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v rdmci hospodarského cyklu vrcholu. Pokud ekonomika vykaze ve dvou po sob¢ jdoucich
obdobi pokles HDP, 1ze hovofit o recesi. Recese mize byt provazena deflaci nebo stagflaci,

poklesem zaméstnanosti, investic i zisk podnik.

Tabulka 6 — Hlavni makroekonomické ukazatele CR

Ekonomicky ukazate]l = Format 2015 2016 2017 2018 2019F 2020F 2021F

Rist HDP zména 1/t 3.8% | 2.4% | 4.5% | 2.9% | 2.4% | 1.8% |1.8%

Spotiebitelské vydaje  |[zména r/r 3.8% | 4.1% | 6.8% | 5.7% | 5.4% | 4.5% [4.1%

Primyslova produkce |zména 1/t 43% [ 3.1% | 6.7% | 3.1% | 1.2% | 2.3% | 1.9%

Investice (do DM) zmeéna 1/t 10.3%(-3.2%| 4.0% | 7.1% | 2.2% | 2.7% |2.5%

Nezameéstnanost vyse 50% | 4.0% | 2.9% | 2.E% | 2.9% | 3.0% |3.1%
Inflace zmeéna 1/t 0.3% | 0.7% | 2.5% | 2.2% | 2.6% | 2.1% [2.0%
CZK/EUR, prumér vyse 27.28 127.03|26.33 | 25.64 | 25.60 | 25.35 |24.80
CZK/USD, primér vyse 24.60 | 24.44 | 23.38 | 21.73 | 22.76 | 22.35 |21.35
Urokova sazba, 3-m vyse 0.3% | 0.3% | 0.4% | 1.3% | 2.1% | 2.2% [2.5%
Urokova sazba, 10-r  |vyse 0.7% | 0.5% | 1.0% | 2.0% | 1.6% | 1.5% [2.0%

Zdroj: Oxford Economics (2019); vlastni zpracovani

Cesky maloobchodni trh se blizi vyspélosti a zbyvajici potencial zaujima vystavba
polyfunkénich schémat a schémat na dopravnich uzlech. Tlak na rist n4jml v nadkupnich
tfidach se neprojevuje na vysi najmi v obchodnich centech, které zlistavaji stabilni ve vysi
175 eur/m?*/mésic (meziro¢ni riist 2,9 %). Vynosy z najmil téz zlistavaji stabilni, a to ve vysi
4,50 % roc¢né. Nabidka novych maloobchodnich prostor je omezend, se zaméfenim na
revitalizaci stdvajicich obchodnich prostor. Nejvyznamnéj$i maloobchodni prostory i nadale
pritahuji nové najemce ve vSech segmentech trhu. Zatimco e-commerce je nejrychleji
rostoucim odvétvim, vydaje domacnosti rostly v nepotravinarskych segmentech produktech
a sluzbach. Navzdory vysokému podilu internetovych nakupt se Ceska centra stale setkavaji
se silnou navstévnosti a rostoucimi obraty ve vSech sektorech. Maloobchodni prodeje
vzrostly vroce 2019 meziro€né o 5,1 %, oproti priméru Evropské Unie ve vysi 3,2 %

(Balagova, 2019).
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Socialné-kulturni prostfedi je velmi provdzané s prostfedim ekonomickym.
Jednim z hlavnich faktori socidlné-kulturniho prostfedi je zaméstnanost a vzdélanost
obyvatel. Zaméstnanost je dle CSU (2016) dlouhodobé na velmi vysoké Grovni, coZ zvysuje
prumérnou vysi spotiebitelskych vydaja. Stejné tak roste i vzd€lanost obyvatel, ktera
vyrazné prispiva k zaméstnanosti a vysi primérnych mezd. Podnik musi socidlné-kulturni
faktory respektovat a svou nabidku pfizplsobit také mobilité, Zivotnimu stylu obyvatel
a rostoucim segmentiim zabavy, zdravi, volného Casu ¢i gastronomie.

Technologické prostiedi se vramci maloobchodu zna¢né vyviji a méni.
Spotiebitelsky trh jako takovy posiluje, a to pfedevsim diky rlistu e-commerce. Nakupy ptes
internet vSak ptredstavuji zna¢nou hrozbu pro tradiéni maloobchodni prodejce, a tedy
1 obchodni centra. V disledku toho se obchodni centra orientuji vice na zazitky, volny cas
a gastronomii, které z principu e-commerce nabidnout nemuze. V ramci technologického
prostiedi se musi téZ musi obchodni centra snazit o zlepSeni zékaznického zazitku tim, Ze jim
nabidnou moderné¢ vybavené prostory a piijemné prostiedi pro traveni volného ¢asu. V ramci
marketingu musi sledovat trendy jako je geospacidlni marketing, virtuélni a rozSifena realita
¢i chatboti a ve své komunikaci je vyuzivat ve svlij prospéch a odliSeni se od konkurence
(Balacova, 2019).

Pravni prostifedi upravuje legislativni ramec, v némz obchodni centrum musi
fungovat. Provoz obchodniho centra je vazan na riizné pravni predpisy, vyhlaSky a normy.
Fyzickou podobu centra upravuje piedev§im zakon ¢. 183/2006 Sb. stavebni zakon, jeho
fungovani pak zakon ¢. 634/1992 Sb. o ochran¢ spotiebitele, a marketingovou komunikaci
centra zejména zakon ¢. 40/1995 Sb. Zakon o regulaci reklamy, zdkon ¢. 202/1990 Sb. Zakon
o loteriich a jinych podobnych hrach, zdkon €. 110/2019 Sb. o zpracovani osobnich udaji.

Prostory obchodniho centra dle Hofmana (2019) téz podl¢haji pozarnim
a bezpecnostnim predpisum, které oveétuje oblastni inspektorat prace, statni pozarni dozor,
krajska hygienickd stanice a Zivnostensky ufad. Stejné tak musi mit obchodni centrum
stanoveny vlastni provozni fad.

Prostfedi maloobchodu muze v nasledujicich letech vyrazné ovlivnit novela
Stavebniho zakonu, kterd ma za cil zjednodusit a zrychlit povolovaci fizeni. V soucasnosti
patii Ceska republika ve srovnani rychlosti povolovacich procesii staveb na 157 misto ze
190 zemi. Novela zakonu by mohla vyrazné zrychlit vystavbu nejen komerc¢nich, ale

1 rezidenCnich a vetejnych staveb a posilit ekonomiku. Pfijeti tohoto zdkonu mize umoznit
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rychlejsi rist spadové oblasti a potencialni navstévnosti obchodniho centra, ale také tvorbu
konkurenénich projektd. (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2019).

Environmentalni prostfedi ovliviiuje fungovani podniku nejen z hlediska regulaci,
ale téz z hlediska marketingového. Obchodni centra pro zvySeni atraktivity vyuzivaji tzv.
green marketing, jez ptredpoklada, ze spolecnosti vyvijejici ekologicky Setrné aktivity
ziskavaji vyhodu ptfed konkurenci. Dle Hemolové (2017) se tak naptiklad ve food courtech
vyuzivaji porcelanové nadobi a nerezové piibory misto plastového. Trvald udrzitelnost
soustiedici se na recyklaci odpadu, usporné osvétleni, ekologicky Setrné vytapéni
a klimatizace, hospodaieni s vodou, podpora elektromobility ¢i biodiverzity se tak stava

jednim z hlavnich pilift, na kterych dne$ni moderni obchodni centra sviij provoz stavéji.

4.7 Analyza vnitiniho prostiedi SAP

Pro analyzu vnitiniho prostiedi byla vybrdna analyza vnitinich zdroji pomoci metody
SAP. Analyza identifikuje silné a slabé stranky v rdmci faktori hmotnych a nehmotnych

zdroji, finan¢nich zdroji, lidskych zdrojti, marketingu, technického rozvoje a infrastruktury.

Tabulka 7 — SAP Analyza Centrum Stromovka
Interni faktor Silna stranka Slaba stranka

Hmotné zdroje Moderni obchodni centrum

Poloha obchodniho centra a
Nehmotné zdroje |dopravni dostupnost, skladba

jednotek
Financni zdroje Neobsazenost centra
LR e Nezkuseflogt developera s
obchodnimi centry
Marketing Nové koncepty Zavadéni znacky

Nedokoncené prvky stavby v dobé
Technicky rozvoj | Certifikace LEED Gold otevieni, omezena dostupnost
socialnich zatizeni

Velmi kvalitni informacni
zazemi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Infrastruktura

Jako silnou stranku faktoru hmotnych zdroji bylo identifikovano obchodni centrum
jako moderni budova odpovidajici souc¢asnym standardim obchodnich center a pozadavkiim
zékaznikli. Silnou strankou nehmotnych zdroji je strategickd poloha obchodniho centra
v ramci jeho spadové oblasti s piihlédnutim na budouci rozvoj okoli a slabou strankou je

neobsazenost centra. Neobsazené jednotky snizuji vybranou hodnotu kumulativniho ndjmu,
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snizuji navstévnost centra i velikost nakupniho kosiku zakaznikl. Slabou strankou lidskych
zdrojii je nezkusSenost developera, resp. vlastnika centra s obchodnimi centry. Silnou
strankou faktoru marketing jsou nové unikatni koncepty jako je napi. PARKet, které tvori
dualezitou cast celkové navstévnosti projektu a slabou strankou je rand faze zavadéni znacky
z diivodu nedavného otevieni centra. Z hlediska technického rozvoje je silnou stranou
navrzeni budovy pro certifikaci LEED Gold a slabou strankou nedokonéené prvky stavby
v dobé¢ otevieni centra a omezena dostupnost socialnich zatizeni pro zdkazniky se snizenou
moznosti pohybu. Z hlediska infrastruktury je silnou strankou velmi kvalitni informacéni

systém zajistovany spravcem centra spole¢nosti Cushman & Wakefield.

4.8 SWOT analyza

K tvorbé strategii je pouzita SWOT analyza. Tu¢né jsou oznaceny polozky analyzy,

jimz autor ptisuzuje nejvyssi vahu a jsou nasledné vyuzity pro tvorbu strategii.

Tabulka 8 - SWOT Analyza Centrum Stromovka
Silné stranky Slabé stranky

Poloha Neobsazenost centra

3 , Malo zkuSenosti developera

2 Dopravni dostupnost s obchodnimi centry

S Nedokoncené prvky stavby v dobé

E Nejmodernéjsi nakupni centrum o th?er?incene PIVKY stavby v dobe

£

= | Certifikace LEED Gold Centrum je ve fazi zavadéni

> , i1,
Skladba jednotek erfnizzz?a dostupnost socialnich

Nové koncepty centra

Prilezitosti Hrozby

Nizky riist maloobchodnich ploch v CR | Soudasn konkurence
Budouci planovana vystavba

Budouci rozvoj lokality Bubny-Zatory

S Borislavka Centrum
’Z | Budouci vlakova stanice Praha- Budouci planovana vystavba OC
% Vystavisté Bubny
5@ | Konani kulturnich a sportovnich akci o ‘s o
B5y . Nedivéra najemcu
§ v okoli
Vstup flovych maloobchodnich znacek Vyhled maloobchodniho trhu
do projektu

Dopad pandemii na maloobchodni
trh

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Silné stranky

Poloha — Centrum Stromovka se nachazi se v atraktivni lokalité
Prahy 7 — HoleSovicich mezi ulicemi Veletrzni, Strojnickou a Dukelskych
hrdinti. Je jedinym obchodnim centrem na tizemi Prahy 7. Spadovou oblast
centra tvoii 88 144 obyvatel s vyrazné nadprimérnou kupni silou, ktera je ve
vysi 10 547,3 eur na obyvatele na rok (CACI, 2019).

Dopravni dostupnost — Obchodni centrum je velmi dobie dostupné jak pésky,
tak automobilem, na kole ¢i méstskou hromadnou dopravou. Obchodni
centrum se nachazi ve vzdalenosti 4 minut (2 km) od Severojizni magistraly,
ve vzdalenosti 3 minut (2 km) od M¢stského okruhu v oblasti Dejvického
1 Bubenec¢ského tunelu. Pro navstévniky cestujici automobilem centrum nabizi
500 parkovacich stani v podzemnich tfipatrovych garadzich, a 2 hodiny
parkovani zdarma. V garazich si navic navstévnici mohou skrze dobijeci
stanici PRE Point dobit vlastni elektromobil. Cyklist¢ mohou vyuzit stojany na
kola a cestujici MHD vyuzit nejblizSich stanic metra Vltavska ve vzdalenosti
10 minut (800 metrit) ¢i Nadrazi HoleSovice ve vzdalenosti 15 minut (1,2 km),
tramvajovych zastavek Kamenicka ve vzdalenosti 4 minut (300 metr()
a Vystavist¢ HoleSovice ve vzdalenosti 5 minut (400 metrti), ¢i autobusové
zastavky OC Stromovka pted vstupem do centra.

Nejmodernéjsi nakupni centrum — Obchodni Centrum Stromovka se miize
pysnit titulem nejnovéjsiho obchodniho centra v Ceské republiky. Je téz
jedinym obchodnim centrem, které v roce 2019 na uzemi CR vzniklo. Titul
nejnovejSiho centra si udrzi 1 v roce 2020, na ktery neni naplanovan zadny
vznik nového obchodniho centra a jedinou vyznamnou maloobchodni
vystavbou zavrSenou v pfiStim roce v Praze je The Flow Building na
Viéclavském namésti (t€Z znamy jako VN47 ¢i Kvétinovy dam)
s 7 000 m? obchodni plochy (Neufus, 2019).

Certifikace LEED Gold — Projekt je navrzen pro certifikaci LEED Gold. Tato
certifikace je druhym nejvy$§im ocenénim Leadership in Energy and
Environmental Design od neziskové organizace U.S. Green Building Council.
Tato certifikace se udé€luje tzv. ,,zelenym budovam®, hodnocenych na zaklad¢

lokality, hospodafeni s vodou, energiemi a ovzduSim, materialy a zdroji,
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kvality vnitiniho prostiedi, inovaci a mistni priority. Aby budova ziskala

certifikaci Gold, musi ziskat alespon 60 z 110 bodi (USGBC, 2019).

= Skladba jednotek — Centrum se zamcfuje spiSe na kazdodenni nakupy, nez na

destinacni nakupovani. I tomu odpovida skladba najemcti. Navstévnici zde naleznou
mén¢ obchodl s mddou, ale o to vice gastronomickych jednotek, sluzeb, potieb pro
domacnost, ¢i sportovné zamétenych najemcu. Skladba centra dobfe odpovida jeho
velikosti, a zaroven tak cili na odliSného zakaznika, nez soucasné Palladium ¢i
budouci OC Bubny. Soucasti silné¢ skladby jednotek je také pop-up zona PARKet,
soustfed’ujici unikétni gastronomické koncepty, které se meéni v Case.

Nové koncepty centra — Centrum Stromovka je tzv. ,,dog friendly”, tedy pratelska
k majiteliim pst. Se psy maji majitelé ptistup prakticky do vSech vetejnych prostor
veetné teras a restauraci, pricemz piistup do samostatnych obchodnich jednotek je
individudlni. Vstup se psy je zhygienickych divodl zakdzan do prostor
supermarketu Lidl. Vzhledem k blizkosti parkli Letnd a Kralovska obora Stromovka
je zde vyrazné mnozstvi lidi vénujicich se rekreaci, a ti tak mohou obchodni centrum
navstivit 1 na vychazce se psem. Dal§im jedineCnym prvkem je gastronomicka pop-
up zona PARKet. V této zon¢ jsou zastoupeny unikatni koncepty najemcti jako jsou
rybi speciality, barbecue, gruzinské pokrmy, vafle, dorty ¢i drinky ¢ajové mixologie.
Skladba téchto najemct je v ¢ase proménliva, ndjemni smlouvy se uzaviraji na kratsi
dobu. V ramci pop-up zdény se navic konaji pravidelné kulturni akce, které miize

zakaznik zdarma navstivit.

Slabé stranky

Neobsazenost centra — Pii otevieni obchodniho centra stdle nebyly pronajaty
4 obchodni jednotky o celkové ploSe 417 m? z celkové plochy 15 000 m?. Obsazenost
centra tak ¢inila 97,22 %.

Malo zkuSenosti developera s obchodnimi centry — Investi¢ni a developerska
skupina Lordship ma v portfoliu projekty maloobchodni, kancelarské, hotelové
1 reziden¢ni. Centrum Stromovka je vSak jejich prvnim maloobchodnim projektem
tohoto typu (Lordship, 2019).

Nedokoncené prvky stavby v dobé otevieni — Obchodni centrum se stavélo od
roku 2017 s otevienim v listopadu 2019. Necelé¢ dva mésice pred otevienim centra
vypuknul na stfeSe centra pozar izolace na plose 10x20 metra, ktery vyustil ve Skodu

zhruba 2 milioni K¢ a ztizil tak dalsi stavebni prace na projektu. V dob¢ otevieni
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obchodniho centra nebyla napf. dokoncena podlaha letni terasy v zépadni casti
prvniho patra ¢i podlaha pop-up zony PARKet. V dobé otevieni centra téZ nebyly
dokonceny fit-outy nckterych najemct a prodejny tak ztstaly uzavieny (Beren,
2019b).

= Centrum Stromovka je ve fazi zavadéni — JelikoZ bylo obchodni centrum otevieno
teprve ve Ctvrtém kvartalu roku 2019, obyvatelé jsou stdle zvykli navstévovat
konkurencni projekty. Centrum Stromovka si na trhu teprve musi upevnit svou
pozici.

* Omezena dostupnost socialnich zarizeni — Maloobchodni ¢ast projektu se rozléha
na tiech patrech. Prvni patro neboli zvySené pfizemi, nenabizi socidlni zafizeni.
Obchodni centrum tak nuti zdkazniky v ptipad¢ nutnosti navstévy socialniho zatizeni
piestoupit do jiného patra projektu. Absence socialniho zafizeni na zvySeném
pfizemi tak stavi zbyte¢né obstrukce lidem se snizenou moznosti pohybu.

Prilezitosti 5

= Nizky rist maloobchodnich ploch v CR — Dal$imi vyznamnymi projekty, které
v Praze vzniknou, bude Bofislavka Centrum v roce 2021 a Savarin v roce 2023. Do
t¢ doby miize Centrum Stromovka posilovat a etablovat svou pozici na trhu
obchodnich center bez piekazek v podobe novych konkurenti (Neufus, 2019).

* Budouci rozvoj lokality Bubny-Zatory — V blizkosti centra se nachazi brownfield
Bubny-Zatory o velikosti 110 hektarii. Tento brownfield se ma v nésledujicich letech
pfeménit v plnohodnotnou c¢tvrtt pro az 25000 obyvatel, 11000 byti,
29 000 pracovnich mist a 5 000 mist pro zaky ve $kolach. Uzemni studie poéita
s vystavbou novych skol, skolek, kulturnich objektii (mj. koncertni sal Vltavska
filharmonie), parkli, ale i1 administrativnich, obchodnich (mj. OC Bubny)
a kancelafskych prostor (Praha 7, 2019b).

= Budouci vlakova stanice Praha-Vystavisté — V tésné blizkosti centra vyroste nova
vlakova stanice Praha-Vystavisté, a to na draze spojujici Masarykovo nadrazi,
Bubny, Nadrazi Praha-Veleslavin, Letisté Vaclava Havla Praha a Kladno. Obchodni
centrum se tak bude nachazet na unikatnim misté spojujici zelezni¢ni, tramvajovou
1 autobusovou dopravu a miize t€zit ze zvySené navstévnosti danou lepsi dopravni
dostupnosti jak z centra Prahy, tak cestujicich z letisté a dalSich stfedoceskych mést

(Praha 7, 2019c¢).
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* Konani kulturnich a sportovnich akei v okoli — V blizkosti centra se nachazi

oblibeny méstsky park Kralovska obora a Letenské sady, jez velmi Casto hostuji

volnocasové udalosti. Velmi oblibeny je téz aredl Vystavisté Praha véetné Tipsport

areny, Veletrzni palac Ci fotbalovy stadion na Letné v Praze (sponzorskym nazvem

Generali Arena). Tyto udélosti do spadové oblasti lakaji miliony navstévnika rocné.

* Vstup novych maloobchodnich znacéek do projektu — Centrum Stromovka miize

projekt nabizet dalSim maloobchodnim znackdm a dosdahnout plné obsazenosti

centra. Zaroveil muze optimalizovat skladbu ndjemct tak, aby maximalizovala

navstévnost centra. Centrum Stromovka ma také ptilezitost nabidnout prostory nove

ptichozim zna¢kam Cesky trh, ktery je mezi zemémi stiedni Evropy nejatraktivng;si

(Usela, 2020).

Hrozby

Soucasna konkurence — Soucasnou konkurenci tvoii predevsim obchodni
centrum Palladium investora Union Investment, nabizejici 39 000 m* GLA.
Budouci planovana vystavba Borislavka Centrum — Bofislavka Centrum
bude centrum se smiSenym vyuziti nabizejici 24 000 m? pronajimatelnych
kancelarskych ploch a 9 000 m? GLA. Otevfeni je naplanovano na rok 2021
a cili na stejnou skupinu zakaznikd, jako Centrum Stromovka. Tedy piedev§im
zakazniky vyhledavajici rychlé kazdodenni nakupy, ve sdilené spadové oblasti.
Developerem je skupina KKCG Real Estate, pronajem maloobchodnich ploch
zajistuje CBRE (Bofislavka Centrum, 2019).

Budouci planovana vystavba OC Bubny — Nejvétsi hrozbou pro fungovani
je vstup nové konkurence v podobé obchodniho centra Bubny. Vystavbu
planuje francouzsky developersky koncern Unibail-Rodamco-Westfield spolu
s ¢eskou realitni skupinou CPI Property Group. Centrum chce navazovat na
proménu Uzemi Bubny-Zatory a ma nabizet 55 114 m? maloobchodnich
prostor. Otevieni je naplanovano po roku 2023 (Unibail-Rodamco-Westfield,
2019).

Nedivéra najemci — Projekty ve fazi zavadéni se potykaji s pocatecni
nedivérou najemcii v projekt. Maloobchodnici chtéji vidét fungovani

obchodniho centra v praxi, a to v rdmci n¢kolika mésict, ptipadné let. To Usti
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v neochotu uzavirat pro dany projekt ndjemni smlouvy, coz mize vyrazné
poskodit planovanou skladbu najemcii.

Vyhled maloobchodniho trhu — Silny vykon ¢eského maloobchodniho trhu
muze v dalSich letech oslabit, a to pfedevSim kvuli zpomaleni rastu mezd
a davéry spotiebitelii. Tradicni maloobchod bude v nésledujicich letech tvofit
stale mensi Cast skladby néjemct, zatimco segmenty gastronomie, zabavy,
kultury, zelenych ploch, coworkingu a zdravotni péce budou hrat vyznamné;jsi
roli jak v obchodnich centrech, tak i v retail parcich a v ndkupnich tfidach
(Balacova, 2019).

Dopad pandemii na maloobchodni trh — Redlnou hrozbou pro maloobchodni
trh jsou 1 pandemie. Ta trh ovliviiuje jak ze stran nabidky, tak na strané
poptavky. Hlavni dopady jsou zjevné zejména skrze snizenou poptavku na
vyvoz ze zem¢ zasazené epidemii, naruseni dodavatelského fetézce, omezeni
cestovniho ruchu a sluzebnich cest, stejné tak jako nejistota maloobchodnikii
aneochota pokracovat v piirozené expanzi. V piipadé epidemii velkého
rozsahu (napi. COVID-19) lze mluvit o problémech s vyrobou a naslednou
pfichozi a odchozi pfepravni kapacitou ¢€i sniZeni objemu piepravy osob
o desitky procent, majici vyznamny vliv na maloobchodni trh. Nejvice
ohrozeni jsou maloobchodnici s obuvi, nabytkem a dekoracemi, elektronikou,
oblecenim a doplnky, a stavebnim materialem, jez tvoii nejvetsi maloobchodni
export zCiny. Na strand zikaznika pak jde o nemoZnost navitévy

maloobchodnich jednotek. (Thorpe, 2020).

4.9 Strategie vychazejici ze SWOT analyzy

Vybrané polozky SWOT analyzy jsou nasledné¢ vyuzity k tvorbé strategii, které

z analyzy vychézeji. Jde o strategii SO kombinujici silné stranky a piilezitosti, strategii WO

kombinujici slabé stranky a pfilezitosti, strategii ST kombinujici silné stranky a hrozby,

a strategii WT kombinujici slabé stranky a hrozby.

Strategie SO (Maxi-Maxi)
Centrum Stromovka ma v ramci budouciho rozvoje lokalit strategickou polohu. Budouci

rozvoj lokality Bubny-Zatory se mtize brzy stat velmi silnou strankou Centra Stromovky.

Nova ¢tvrt bude soucasti spaddové oblasti obchodniho centra, kterd se tak rozroste
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0 25 000 obyvatel. Rozvoj nové ¢tvrti pfinese do centra pfirozenou navstévnost, ale téz nové
moznosti propagace projektu v prostorach ¢tvrti ¢i linkdch hromadné dopravy. Navs§tévnost
muze piinést také stavba vlakové stanice Praha-Vystaviste, kterd bude pfirozenym uzlem
méstské hromadné dopravy a nabidne dal§i moznosti inzerce centra nové skuping zédkazniki.
Z vhodného umisténi téz Centrum Stromovka tézi v zavislosti na mnozstvi kulturnich,
sportovnich a volnoc¢asovych aktivit v okoli centra, kde mize obchodni centrum inzerovat.

Centrum Stromovka, které slouzi kazdodennim nakupim, se zamétfuje na sluzby,
gastronomii, doplnénou o volnocasové ndjemce a modu. Jasnd definice konceptu centra
umozni centru zaujmout vhodné znacky aktivni na ¢eském trhu i nové ptfichozi znacky.
Koncept pop-up zény PARKet 1dka do projektu gastronomické znacky, které by do
klasického prostfedi food courtu vstoupit bézné nechtély. Umoznuje tak zakaznikiim
vyzkouset nové koncepty, které jina obchodni centra nenabizi. Pozici centra umociuje téz
fakt, Ze se jedna o nejnové¢jsi obchodni centrum, navrzené pro certifikaci LEED Gold,
dokladajici atraktivitu prostor pro maloobchodni prodejce i pro zakazniky.

Strategie WO (Mini-Maxi)
Snizeni neobsazenosti centra 1ze dosdhnout vstupem novych maloobchodnich znacek

do projektu. Centrum Stromovka musi umét nabidnout vhodné prostory vhodnym
najemcum, které budou dobte dopliovat soucasnou skladbu najemcti a dokazou navstévnika
zaujmout. Odstranénim slabych stranek dojde k vysSimu z&jmu najemcii o projekt Centra

Stromovky, kterd bude moci nasledné t€zit z rozvoje mikrolokality.

Strategie ST (Maxi-Mini)
Centrum Stromovka musi mit vic¢i stavajici konkurenci a budoucim vystavbam

Boftislavka Centrum a OC Bubny jasné vymezeny koncept, vyrazné se odliSujici od
tzv. destinacniho ndkupniho centra. Centrum Stromovka musi dostate¢né odlisit skladbu
najemcl, a to tim zplsobem, aby doSlo k minimalizaci duplicitnich znacek v obou
projektech, a zaroven ke kumulaci znacek podobného segmentu v kazdém z projektu.
Segmenty gastronomie, zabavy, kultury, zelenych ploch, coworkingu a zdravotni péce jsou

na vzestupu, Centrum Stromovka by méla tento trend reflektovat ve své skladbé najemct.

Strategie WT (Mini-Mini)
Omezeni nedivéry ndjemct, tedy ziskani divéry najemcti Ize dosdhnout obsazenim

volnych jednotek v obchodnim centru a stabilni, respektive rostouci navstévnosti, velikosti
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nakupniho koSiku, zkuSenosti developera s provozem obchodniho centra a postupnym

zavadénim obchodniho centra na trh.

4.10 Analyza B2C marketingové komunikace Centrum Stromovka
Vizualni identita

Pro vytvofeni vizualni identity obchodniho centra byla vybrana spole¢nost WELLEN
a.s., specializujici se na digitalni feSeni pro maloobchodni znacky. Spole¢nost mé zkuSenosti
s tvorbou marketingové komunikace pro obchodni centrum Quadrio v Praze ¢i IGY
v Ceskych Budgjovicich (Wellen, 2019).

Znacka Centrum Stromovka mé plsobit moderné, oteviené, prakticky, sympaticky,
zodpovédné, flexibilng, blizce a kreativné. Zakladem vizudlni identity je logo Centrum
Stromovka, které se sklada z typografické Casti a ikony. Ikona znazornuje zelen blizkého
parku Stromovka a otevienost obchodniho centra. Logo je v Pfiloze 5 této prace. Druhym
logem pouZzivanym v souvislosti s Centrem Stromovkou je koncept PARKet. Logo se sklada
z typografické ¢asti a ikony. Ikona je v podobé¢ jidelniho stolu, zdlraziujici tcel konceptu
PARKet. Logo je v Ptiloze 6 této prace. Hlavnim grafickym prvkem komunikac¢niho stylu
jsou zavorky. Ty centrum pouziva v kombinaci s fotografii, vyfezem fotografie, typografii
¢i jen jako dopln€k. Prava zévorka se pfitom mize pro odlehceni komunikace v navaznosti
na kampan zménit napt. na vanocni stromek ¢i smajlika. Pro primarni typografii vyuziva
pismo Ladislav ve verzich Bold a Light a pro sekundérni typografii pismo Poppins. Centrum
Stromovka pro svou komunikaci, navigaci a orientaci v rdmci centra vyuziva originalnich
piktogramti. Fotografie pouzivané v komunikaci by mély byt svétlé, se zajimavou
perspektivou, vyzdvihujici prostor a architekturu. Postavy a tvafe by mély skryvat emoce,
mély by mit umélecky nadech. Fotografie produktii by mély zvyraziiovat zajimavé detaily,
mit atraktivni perspektivu, kompozici a energii. V obchodnim centru jsou v ndvaznosti na
vizualni identitu umistény panely umoziujici kombinaci statické navigace spolu se

zobrazenim animovanych kampani centra nebo jeho najemnikti (-mav-, 2020).

Reklama
Jelikoz se obchodni centrum Stromovka nachézi ve fazi zavedeni, cilem je o produktu

(v tomto piipadé obchodnim centru) dle Ptikrylové (2010) informovat. V ptipadé Centra
Stromovky jde zejména o outdoor marketing. Venkovni reklama tak informuje o otevieni

nového obchodniho centra Centrum Stromovka a o jeho unikatni pop-up z6né¢ PARKet.
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Jedna se o vhodné umisténé outdoorové reklamy, a to ve spadové oblasti centra. Centrum
Stromovka vyuZzivd oznaCeni centra v dopravni navigaci ¢i billboardech. Reklama na
obchodni centrum je umisténa na digitalnim billboardu (tzv. digiboardu) na Florenci,
umisténém vedle Severojizni magistraly. Druhou oblasti, kde je reklama digiboardu
umisténa, je ulice V HoleSovickach. Tato oblast je vhodnou volbou nejen diky blizkosti
Viditelny je dobfie i z ulice z pohledu pésich (Mediaguru, 2017).

Outdoor marketing vyuzivaji v okoli 1 jednotlivi najemci obchodniho centra, a to

ptedevsim skrze tzv. CLV, DigiCLV a reklamni sloupy.

Podpora prodeje
Podporu prodeje vyuziva Centrum Stromovka pfedevsim v ramci event marketingu.

Slevové kupony, loterijni hry, sniZzeni cen ¢i vzorky byly nabizeny napf. v rdmci Grand
Openingu obchodniho centra. Podporu prodeje vyuziva i v piipadé¢ hromadnych slevovych
akci, jako je napi. Black Friday, kdy mnozi z ndjemcii nabizeli atraktivni slevy pro kupujici

(Centrum Stromovka, 2019c¢).

Event marketing
V ramci event marketingu vyuzivd Centrum Stromovka kombinaci akci zaméfenych

pfedevsim na rodiny s détmi, volny ¢as a hudebni vystoupeni. Veskeré akce se konaji bud’
v prostorach centra nebo v jeho okoli. Centrum Stromovka se snazi, aby byla pro
navstévnika udalost zazitkem, a aby tak navstévnik vnimal prostory obchodniho centra jako
misto, kde bude rad travit svlj volny Cas, nehledé na tom, jestli pfiSel za ucelem nakupu ¢i
ne. Udalosti vétSinou trvaji 1-2 dny, Casto se soustfedi na vikendy, kdy centrum celi vétsi
konkurenci Palladia. Mezi 3. fijnem 2019 a 31. prosincem 2019 se v Centru Stromovka

konaly nasledujici udalosti.

* Pre-opening — Jesté pfed otevienim samého centra poradalo Centrum Stromovka
akci, ktera obchodni centrum navstévnikim pfedstavilo. 3. fijna 2019 byly
navstévnikiim predstaveni néktefi znajemct centra, spolu s doprovodnym
programem. Navstévnikim byl predstaven koncept prvni instore prodejny
supermarketu Lidl v CR, fitness FitInn spolu se soutéZi o volné vstupy, ochutnat

mohli tradicni gruzinské pokrmy a speciality od Cheese Boat, burgery a quesadillu
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od Roots BBQ, bio a fair-trade ¢aje TEAYO!, kavu Coffee Cube a dezerty a dalsi
zakusky od HF Pastry Academy. Program téz doprovéazel koncert kapely The

Brownies (Centrum Stromovka, 2019d).

Grand Opening — Obchodni centrum se vefejnosti otevielo 21. listopadu 2019.
Otevieni obchodniho centra doprovazel tfidenni program. N&vsStévnici si mohli
vyzkouSet kresleni do pisku, tzv. jumpiano (piano, na kterém se skace), tvirci
workshop Wood&Wool se difevem a vinou, malovani na oblicej ¢i vyuzit fotokoutek.
Podivat se téz mohli na akrobatické vystoupeni, vystoupeni kouzelnikii, zpévak,
kapel 1 DJ. N4jemci si pro navstévniky pfipravili uvitaci slevy a akce ¢i ochutnavky.
Otevieni centra provazelo 1 symbolické piestiihnuti pasky ¢i VIP akce potradana
v prostorech budouci obchodni jednotky pro najemce, tisk, a dalsi osobnosti, které
se na Centru Stromovka podileli, s vlastnim programem v podob¢ tane¢nich
a hudebnich vystoupeni a proslovu majitele spolecnosti Lordship Jonathana

Jacksona a feditele Rostislava Novaka (Centrum Stromovka, 2019e¢).

DJ Maxim — Na dny 29. a 30. listopadu pozvalo do pop-up zony PARKet
DJ Maxima, a navstévnici centra si tak mohli zpfijemnit navstévu poslechem hudby

(Centrum Stromovka, 2019f).

Mikulas — 5. prosince se v Centru Stromovka konalo setkani s MikulaSem, andélem
a ¢ertem. Pro dé¢ti byly pfipraveny soutéze, aktivity ¢i malovani na oblicej. Déti si

téz mohly odnést mikulaSskou nadilku (Centrum Stromovka, 2019g).

Advent — Adventni soboty v Centru Stromovka mohly déti travit sledovanim
divadelnich her — 7. prosince piedstavilo divadlo Myska Eliska hru Hfi§n4 vanocni
vesnice, 14. prosince Divadlo Rolni¢ka hru O tom, co se mozna stalo, 21. prosince
Divadlo Romaneto hru Jak pan Myslivedek se viemi lesnimi zvifatky slavil Stédry
vecer. Od 17. do 21. prosince pak byly ptipraveny pro navstévniky tvarci vano¢ni
dilny. Program doplnily détské fotokoutky s vanocnimi rekvizitami a moznost

ochutnat svafené vino v Tree baru (Centrum Stromovka, 2019h).
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» Vikend s hudbou — Navstéva centra byla doplnéna o zivad hudebni vystoupeni.
7.prosince vystoupil DJ Ark, 8. prosince zpévacka Tereza Bartova,
14., 15. a 21. prosince zpévak Ady Ferguson, a 22. prosince skupina The Brownies

(Centrum Stromovka, 20191)

Public relations

K budovani vztahii s vefejnosti vyuziva Centrum Stromovka predevsim komunikaci
se zpravodajskymi servery a poradani vySe zminénych udalosti, a to jak pro Sirokou
vetejnost, tak pro odbornou.

Pro monitoring a analyzu médii byl vybran néstroj Monitora, ktery analyzuje
5514 online médii a 1608 tistétnych médii. Centrum Stromovka bylo v obdobi
3. fijna 2019 (den konani Pre-openingu) az 31. prosince 2019 v téchto médiich zminéno
celkem 151krat. 38krat bylo zminéno v fijnu, 81krat v listopadu a 32krat v prosinci. Nejvyssi
aktivita v mésici listopadu je ddna samotnym otevienim centra 21. listopadu 2019. Tento

den vyslo v médiich 23 online ¢lankt a 3 ¢lanky v tisku.

Obrazek 4 — Monitoring médii
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Zdroj: Monitora (2020); vlastni zpracovani

Jelikoz se jméno budouciho obchodniho centra vicekrat ménilo, je potieba do
analyzy médii zahrnout i dal$i nazvy. V médiich se dle Monitora (2020) ve stejném obdobi

objevilo 7 ¢lanku zminujici Palac Stromovka a 6 ¢lankl zminujici OC Letna.
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Piimy marketing
Centrum Stromovka v soucasnosti nevyuziva zadné¢ formy piimého marketingu.

Pfimy marketing vyuzivaji pouze najemci samotni.

Osobni prodej
Osobni prodej nevyuziva Centrum Stromovka jako takové, ale ndjemci, ktefi mohou

nabizet potencialnim zékazniktim svlij produkt, a to bud’ v rdmci svych obchodnich jednotek,

nebo v ramci konanych akci.

Online marketing
Centrum Stromovka vyuzivd v ramci oline marketingu komunikaci pfes socidlni sité

Instagram, Facebook, YouTube a provozuje téZ vlastni webové stranky. Jejich analyza byla
provedena 15. ledna 2020.

= Instagram  Centrum  Stromovka, dostupny pies  webové  stranky
www.instagram.com/centrumstromovka ma v soucasnosti 1126 sledujicich
a 48 ptispévki. Socialni sit' vyuzivd ptfedevSim k informovani o udalostech
konajicich se v obchodnim centru, propagaci jednotlivych ndjemcti, informovani o
oteviraci dobé& o svatcich ¢i sdileni fotek z denniho Zivota v obchodnim centru.

= Facebook Centrum Stromovka, dostupny z webové stranky
www.facebook.com/CentrumStromovka/ ma v soucasnosti mad 6 472 fanouski.
Stejné jako Instagramovy profil je vyuzivan pfedevsim k informovani o udalostech
konajicich se v obchodnim centru, propagaci jednotlivych ndjemcti, informovani
o oteviraci dob€ o svéatcich ¢i sdileni fotek z denniho Zivota v obchodnim centru.

= YouTube Centrum Stromovka, dostupny z webové stranky
www.youtube.com/channel/UCZHvRgpuu7MGOUFA7gzkfoQ mé v soucasnosti
zvefejnéno 6 videi, a 5 odbérateli. VéEtsina z videi se tykéd otevieni obchodniho
centra, dalsi pak funguji jako propagacni materialy v B2B komunikaci.

= Webova stranka Centrum Stromovka, dostupnd zwebové  stranky
https://www.centrumstromovka.cz/ odpovidd soucasnym designovym trendiim, je
jednoduchéd na ovladdani a obsahuje vSechny diilezité informace. Web informuje
o vSech obchodech a sluzbach, o supermarketu LIDL, restauracich, pop-up
gastronomické zon¢ PARKet, fitness a Relax sluzbach, parkovani, novinkach
a akcich, a nabizi i galerii. Obsahuje té¢Z informace o dopravni dostupnosti, mapu

centra, kontakty a odkazy na socidlni sit€¢ Facebook a Instagram. Web je dostupny
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v ¢eStiné a anglictiné. Pro analyzu pfistupnosti byl vyuzit nastroj AChecker.
Z hlediska piistupnosti obsahuje 20 jistych problémi a 566 potencidlnich problémd,
které mohou ztizit orientaci po strankach zdravotné znevyhodnénym osobam. Jde
zejména o alternativni texty, zjednoduseni elementti, rozliSeni popiedi od pozadi,
asistenci vstupli a maximalizaci kompatibility. Zprava s identifikovanymi problémy

je v Ptiloze 7 této prace.

Indoor marketing
V ramci reklamnich ploch uvnitf centra vyuziva Centrum Stromovka holografické

reklamni nosi¢e HoloMotion. Dale pouZziva poutace DigiCLV, CLV a bannery v prostorach
centra, které propaguji jednotlivé ndjemce centra a doprovodné akce, které miize zdkaznik

navstivit.

4.11 Vysledky dotaznikového Setfeni a doporuceni

Dotaznikové Seteni bylo provedeno v terminu od 15. ledna do 1. tinora 2020. Bylo
provedeno osobni formou metodou CAPI, tedy osobnim dotazovanim s pomoci pocitace,
ato ve spadové oblasti 5 minut od Centra Stromovky. Pocet respondentii byl stanoven na
500. Dotaznikové Setieni je v plném rozsahu v Ptiloze 8 této prace.

256 ucastnikl (51,2 %) vyzkumu byly Zeny, 244 (48,8 %) Gcastnikli muzi. Vyzkumu
se zucCastnilo 206 respondentl (41,2 %) ve véku 15-29 let, 210 respondent ve véku 30-44 let
(42 %), 63 respondentt (12,6 %) ve veéku 45-59 let a 20 respondentti (4 %) ve veku 60 let
avice. U respondentli pfevazuje vysokoskolské vzdélani u 295 respondenti (59 %),
nasleduje vzdélani sttedoskolské s maturitou u 154 respondentti (30,8 %), poté vyssi odborné
s 20 respondenty (4 %), vyu€en/a u 19 respondenti (3,8 %) a zadkladni vzdélani
u 12 respondentti (2,4 %). Trvalé bydlisté ma 243 respondentii (48,6 %) na Praze 7,
136 respondentt (27,2 %) na Praze 6 a 121 respondentt (24,2 %) maji trvalé bydliste jinde.
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Tabulka 9 — Demografické udaje o respondentech
Muz Zena

244 256
15-29 let 30-44 let 45-59 let 60 let a vice
207 210 63 20
Nejvyssi dosazené vzdélani
Zakladni Vyucen/ Stfedoékplské ] Vyssi ’ Vysok9§kols
a maturitou odborné ké
12 19 154 20 295
Trvalé bydlisté
Praha 6 Praha 7 Jiné
136 243 121

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Na otazku vyuzivani socidlnich siti odpovidalo 500 respondentl. Socialni sit’
Facebook pouziva 491 respondentii (98,2 %), sit’ YouTube 419 respondentt (83,8 %) a sit’
Instagram 352 respondentii (70,4 %). Respondenti nejvice Casu travi na socialni siti
Facebook, a to vpriméru 8 hodin tydné. Nasleduje YouTube s 6,2 hodinami tydné

a Instagram s 6,1 hodinami tydn¢.

Obrazek 5 — Uzivani socialnich siti
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Na otazku preferovaného centra odpovidalo 500 respondentti. Centrum Stromovka

je preferovanou volbou u 126 respondent (25,2 %). Nejvétsi cast respondentd, a to
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174 (34,8 %) uvedlo, ze zadné z uvedenych center neni jejich nejcastéjsi volbou. Nejcastéji
nav§tévovanym centrem je u respondentd Palladium, a to u 155 respondent (31 %). Ttetim
nejnavitévovangjsim centrem je OC Sestka s 31 respondenty (6,2 %), poté OD Kotva

s 10 respondenty (2 %) a nasledné OC Krakov s 4 respondenty (0,8 %).

Obrazek 6 — Preferované obchodni centrum
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Zdroj: Dotaznikové Setieni; vlastni zpracovani

Na znalost Centra Stromovky odpovidalo 500 respondentii. Centrum zna
464 respondentti (92,8 %) z 500. Negativné odpovédélo pouze 36 respondentl (7,2 %).
Vysoky pocet respondentll znajicich Centrum Stromovka je dan vybérem cilové skupiny
vyzkumu, kterou byli 1lidé pohybujici se ve spaddové oblasti Centra Stromovky.
Z 464 respondenttl, jeZ odpovédéli kladné, jich 400 (86,2 %) od otevieni navstivilo. Zbylych

64 respondentti (13,8 %) zatim obchodni centrum nenavstivilo.

Tabulka 10 — Znalost a nav§tévnost Centra Stromovk
Znate Centrum Stromovka?

Ano 464
Cetnost

Ano 400

Ne 64

Zdroj: Dotaznikové Setifeni; vlastni zpracovani
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Z téch, co Centrum Stromovka neznaji, jich 9 (25 %) navstévuje nejCastéji
Palladium, 6 (16,7 %) OC Sestka, zadné z uvedenych & jiné 19 (52,8 %) respondentil.
Z téch, co centrum znaji, ale nenavstévuji jej, jich 28 (28 %) nejCastéji navstévuje Palladium,

8 (8 %) nejéast&ji OC Sestka, 25 (25 %) zadné &i jiné obchodni centrum.

Tabulka 11 — Konkuren¢ni obchodni centra

Obchodni centrum Neznajici Nenavstévujici
Palladium 9 28
OC Sestka 6 8
OD Kotva 1 3
OC Krakov 1 0
Z4dné z uvedenych/Jiné 19 25

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Na otazku, pro¢ obchodni centrum zatim nenavstivili, odpovidalo 64 respondentt.
Mezi nejcastéj$i divody byla Spatnd dostupnost obchodniho centra u 26 respondentt
(40,6 %), nelibivost prostfedi obchodnich center obecné u 20 respondentl (31,3 %) a

nevyhovujici skladba ndjemcti u 13 respondentti (20,3 %).

Tabulka 12 — NejéastéjSi duvody nenavstiveni Centra Stromovk
Duvod nenavstiveni centra Cetnost

Obchodni centrum je pro me Spatné dostupné 26
Nemam rad/a prosttedi obchodnich center 20
Skladba obchodli mé nezaujala 13

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Na davody navstévy obchodniho centra odpovidalo 400 respondentd. Mezi
nejcastéjsi diivody patii navstéva supermarketu u 282 respondentli (70,5 %), navstéva
obchodi ¢i sluzeb u 223 respondentt (55,8 %), navstéva stravovani (mimo zéonu PARKet)
u 72 respondentii (18 %), navstéva zony PARKet u 33 respondentii (8,3 %), vyuziti zazemi
pro rodice s détmi (setkani, détsky koutek, herni zony) u 30 respondentt (7,5 %), vyuziti
parkovani u 23 respondentu (5,8 %), setkavani s lidmi u 21 respondentt (5,3 %), navstéva
fitness u 14 respondentit (3,5 %), vyuZiti centra pro vykon pracovni cinnosti u

10 respondentt (2,5 %) a navstéva akci u 4 respondentti (1 %).
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Tabulka 13 — Nejéastéjsi divody navstiveni Centra Stromovk

Dutivod navstévy centra Cetnost

Navstéva supermarketu 282
Navstéva obchodi ¢i sluzeb 223
Navstéva stravovani (mimo zénu PARKet) 72
Navstéva zony PARKet 33
Dobré zazemi pro rodice s détmi 30
Vyuziti parkovani 23
Setkavani s lidmi 21
Névstéva fitness 14
Préce 10
Navstéva akei 4

Zdroj: Dotaznikové Setieni; vlastni zpracovani

Na otazku frekvence navstévy Centra Stromovky odpovidalo 400 respondenti.
Nejvice respondentti, a to 154 (38,5 %), jej navstévuje 1x mésicné a méné. DalSich
60 respondentil (15 %) jej navstévuje alesponl 2x mésicné, alesponi 3x mésicné jej navstévuje
54 respondentt (13,5 %), 1-2x tydné jej navstévuje 92 respondentd (23 %), 3-5x tydné
34 respondentil (8,5 %) a 6-7x tydn¢ 6 respondentt (1,5 %). Alespont 1x tydne jej tedy
navstévuje 132 respondentt (33 %) Podle vyzkumu Mall Shopping agentury GfK obchodni

centrum (jakékoliv) navitivi jednou tydné nebo &ast&ji 35 % Cechii (-zue-, 2020).

Obrazek 7 — Frekvence navstév Centra Stromovky
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Zdroj: Dotaznikové Setieni; vlastni zpracovani
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Na otazku prvniho seznameni se s centrem odpovidalo 464 respondentd. Vétsina lidi
se poprvé s centrem seznamila fyzicky, celkem jde o 327 respondentt (70,5 %). Druhym
nejsilnéj$im médiem byl Facebook u 153 respondentl (33 %), nasledovany tzv. ,,word of
mouth“ komunikaci s rodinou, zndmymi, kamarady a kolegy u 100 respondentt (21,6 %).
Dalsim médiem byla venkovni reklama u 96 respondentt (20,7 %), ¢lanky na internetu
u 88 respondentti (19 %), vyhledavani na internetu u 49 respondentt (10,6 %), tiskoviny
u 47 respondentt (10,1 %), Instagram u 24 respondentd (5,2 %), radio u 6 respondenti

(1,3 %), televize u 5 respondenti (1,1 %) a YouTube u 3 respondenttt (0,6 %).

Nejcastéjsi mista seznameni se s centrem  Cetnost

Fyzicky 327
Na Facebooku 153
Od rodiny, zndmych, kamaradu, kolegii 100
Venkovni reklama 96
Clanek na internetu 88
Vyhledévani na internetu 49
V tisku 47
Na Instagramu 24
V radiu 6
V televizi 5
Na YouTube 3

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Vyzkum déle zjistoval, jaké znacky si respondenti dokdZou vybavit ve spojeni
s Centrem Stromovka. Odpovidalo 464 respondentii. Lidl si ve spojitosti s Centrem
Stromovkou vybavilo 336 respondentd, nasledovalo jej Pepco u 97 respondentt,
DM Drogerie u 87 respondenti, Sportisimo u 54 respondentd, McDonald’s
u 50 respondentt, CCC u 49 respondentii, Delmart u 45 respondentii. Zadnou znac¢ku si ve
spojitosti s Centrem Stromovkou nevybavilo 41 respondentt. V tabulce jsou Sed¢€ oznaceny

znacky tykajici se zony PARKet, které tato prace vénuje zvlastni pozornost.
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Tabulka 14 — Spontanni znalost znacek ve spojitosti s centrem

Znacka Pocet lidi  Znacka Cetnost
Lidl 336 | SCANquilt 7
Pepco 97 | Oxalis 6
DM Drogerie 87102 6
Sportisimo 54 | Panda Play 5
McDonald's 50 | Rakki Sushi 5
CCC 49 | Yves Rocher 5
Delmart 45 | Rockpoint 5
Zadna 41 | PARKet 4
Bata 35 | Donuter Donuts 4
Datart 34| Eiffel Optic 4
Bambule 31 | Coffee Cube 4
KFC 30| TEAYO! 3
Tescoma 27 | Bushman 3
Fitlnn 18 | Vesela Veverka 3
Douglas 13 | Fanny Sassy 3
Kanzelsberger 12 | Horoskop 3
Pet Center 10 | Cheese N Boat 3
Fruitisimo 10 | Waf Waf 2
uGo 9 | Rybistro 2
Orion 9

Zdroj: Dotaznikové Setieni; vlastni zpracovani

Mezi znacky, které si vybavil vZzdy pouze 1 respondent patii GECO Tabdk, Grand
Optical, Lee Wrangler, Camp David, Masna Letna, HF Pastry Academy, Starlit, Bowlers,
EXIM tour, Roots BBQ, Rolls Bros a Applessories. VSechny tyto znacky jsou v obchodnim
centrum zastoupeny, z toho HF Pastry Academy, Bowlers, Roots BBQ a Rolls Bros patii do
zony PARKet.

Respondenti téz uvedli znacky, které v Centru Stromovka nejsou zastoupeny. Jde
o Mr. Donut, Takko, Albert, Billa, H&M, Pompo, Nike, C&A, Levi’s, Manufaktura, Knihy
Dobrovsky, Albi, Marks & Spencer, Gant, Reserved a Orsay. Z nemaloobchodniho prostiedi
lidé téz uvedli znacku Lordship, ODS, J&T a Parkhotel. Nejcastéjsi ,,znackou®, ktera
nenapliiuje definici maloobchodniho prodeje, je Jifi Kara. Jedna se o zesnulé¢ho obyvatele
Prahy 7, ktery se proslavil videem ze svatby, konané na misté dneSniho Centra Stromovky.
Jeho jméno téz zazniva u slangového oznaceni Centra Stromovky, jez zkouma dalsi otazka.

Na otazku uzivani slangovych nazvii odpovidalo 464 respondentli. NejcastejSim

slangovym nazvem pro Centrum Stromovka je Kardk, nebo také OC Jitiho Kary, a to
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u 141 (30,4 %) respondentti. Druhym nejcastéj$im nazvem bylo jednoduché OC, nebo také
Océtko, a to u 7 respondentti (1,5 %). Nasleduje Palac Stromovka, jez byl jednim
z pracovnich nazvil projektu, a to u 4 respondentt (0,9 %). Dalsi 3 respondenti (0,6 %)
pouzivaji nazev dievak ¢i dievénka, pravdépodobné odkazujici na ptivodni dfevéné domy
Obvodniho narodniho vyboru Prahy 7. Dal§im ze slangovych ndzvil je Letnd, téZ jeden
z pracovnich nazvl projektu, u 2 respondent (0,5 %). DalSimi ndzvy jsou Stromajda,
Stromac, Lidl ¢i Trojuhelnik, pouzivany kazdy po 1 respondentovi (celkem 0,8 %). Slangové
ndzvy miize obchodni centrum vyuzit k pfilezitostni komunikaci se zakazniky. Spojeni
s Jitim Kérou je vSak velmi kontroverzni, a miize u nékterych zakaznika vyvolat odpor. 303
respondentti (65,3 %) nevyuziva pro Centrum Stromovka zadné slangové oznaceni.
Tabulka 15 — Uzivané slangové nazvy pro Centrum Stromovka

Slangovy nazev Cetnost
Kérak/OC Jitiho Kary 141
Z4dné 303
OC/Océtko
Paldc Stromovka
Drievék/dievénka
Letna
Stromajda
Stroma¢
Lidl
Trojuhelnik

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

— = = DN [ W [N

Na otdzku atraktivity obchodniho centra odpovidalo 464 respondenti Otazka
hodnotila na stupnici od 1 do 5 pohled zédkaznikl na atraktivitu centra z ohledu umisténi,
architektury, moznosti parkovani, vybéru obchodli a moznosti obcCerstveni a cenové
dostupnosti. Nejatraktivnéji respondenti hodnotili parkovani (zndmkou 2,28), ndsledované
umisténim centra (znamkou 2,31) , cenovou dostupnosti (znamkou 2,35), moznosti
obCerstveni (znamkou 2,5), architekturou (znamkou 2, 72) a nasledné skladbou obchodt

(znamkou 2, 96).

Tabulka 16 — Atraktivita centra

Atraktivita centra Pramérna znamka
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Umisténi 2,31
Architektury 2,72
Parkovani 2,28
Obchody 2,96
Obcerstveni 2.5
Cenova dostupnost 2,35

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Na otazky porovnavajici cile komunikacni strategie s pozadavky zakaznikl
a skuteCnym stavem odpovidalo 464 respondentli. Respondenti méli ohodnotit pomoci
sedmibodové $kaly, jak na né¢ Centrum Stromovka pusobi, a za pomoci Likertovy Skaly
vyhodnotit, jak by obchodni centrum mélo na zédkaznika plisobit obecné. Cile komunikacéni
strategie byly ohodnoceny ¢islem 1, parametr levné Ciselné hodnoty nenabyva, jelikoz s nim
komunikacni strategie nepracuje. Podle zdkazniki by obchodni centrum mélo
v nasledujicim potadi pusobit prakticky, sympaticky, vlidng, optimisticky, zodpovédné,
blizce, flexibilng, kreativné a levné. Skute¢ny stav nenapliuje zadny z pozadavkia zakaznikt

kromé pozadavku levné.

Tabulka 17 — Dosahovani komunikaénich cili

Komunikacni strategie = Pozadavek zakaznikti Skutecny stav

Optimisticky 1 2,22 3,29 | Pesimisticky
Prakticky 1 1,89 3,25 | Neprakticky
Sympaticky 1 2 3,2 | Nesympaticky
Zodpovédné 1 2,45 3,46 | Nezodpovédné
Vlidné 1 2,11 3,15 | Nevlidné
Flexibiln¢ 1 2,64 3,62 | Nepruzné
Blizce 1 2,55 3,25 | Vzdalené
Kreativné 1 2,73 3,9 | Nenapadite
Levné X 3,95 3,52 | Draze

Zdroj: Dotaznikové Setieni; vlastni zpracovani

Nasledujici Tabulka 18 porovnava rozdily mezi komunikacni strategii (KM)
a skutecnym stavem (SS), a rozdil mezi pozadavkem zékaznika (PZ) a skute¢nym stavem
(SS). V naplnovani komunikaénich cili si Centrum Stromovka vedlo nejlépe u vlastnosti
vlidné, sympaticky a blizce, nejhlife u vlastnosti kreativné, flexibilné a zodpovédné.
V porovnani s pozadavky zakaznik si centrum nejlépe vedlo u vlastnosti blizce, flexibilné

a zodpovédné, nejhiife u vlastnosti prakticky, sympaticky a kreativné.
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Tabulka 18 — Porovnani poZadavkia na komunika¢ni strategii se skuteénym stavem

Rozdil KM a SS Rozdil PZ a SS Skutecny stav
Optimisticky -2,29 -1,07 3,29 | Pesimisticky
Prakticky -2,25 -1,36 3,25 | Neprakticky
Sympaticky -2,2 -1,2 3,2 | Nesympaticky
Zodpovedné -2,46 -1,01 3,46 | Nezodpovédné
Vlidné -2,15 -1,04 3,15 | Nevlidné
Flexibilné -2,62 -0,98 3,62 | Nepruzné
Blizce -2,25 -0,7 3,25 | Vzdalené
Kreativné -2,9 -1,17 3,9 | Nenépadité
Levné X 0,43 3,52 | Draze

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Na otdzku hodnoceni doprovodnych akci odpovidalo 464 respondentt. Nésledujici
Tabulka 19 analyzuje uc¢ast na doprovodnych akcich, jejich znalost a hodnoceni navstévnik.
Respondenti méli na skéle od 1 do 5 akci ohodnotit, a pokud se akce neti¢astnili, méli udat,
jestli o akei védéli ¢i ne. Nejvétsi dil respondentl zaujimaji ti, co o zadné z akci neveédéli.
nez pocet respondentll, ktefi o udalosti védéli a rozhodli se ji nenavstivit. 164 respondentt
navstivilo Grand Opening, 137 respondentii navstivilo Pre-opening, Advent navstivilo
134 respondentii, DJ Maxima 131 respondenti, Vikend shudbou 130 respondenta
a Mikulasskou akci 129 respondentti. Nejlépe hodnotili respondenti doprovodnou udalost
Advent s primérem 2,32, pot¢ Grand Opening s primérem 2,34, nasledné¢ Pre-opening
s prumérem 2,36, poté Vikend s hudbou primérem 2,37, poté hudebni akci s DJ Maximem

s prumérem 2,38 a nakonec Mikulédse s primérem 2,45.

Tabulka 19 — Doprovodné akce

Hodnoceni akce ~ Hodnoceni Ugasti Neucasti (Znalost akce)  Neznalost akce

Pre-opening 2,36 137 87 240
Grand Opening 2,34 164 121 179
DJ Maxim 2,38 131 28 305
Mikulas 2,45 129 58 277
Advent 2,32 134 64 266
Vikend s hudbou 2,37 130 44 290

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Na preferenci doprovodnych akci odpovidalo 500 respondenti. Mezi

nejpreferovanéjsi typ akci uvedli respondenti akce gastronomické, a to v 209 piipadech.
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Nésledovaly akce slevové u 207 respondentli, s odstupem pak hudebni akce
u 144 respondentt, festivalové akce (vanocni, velikonoc¢ni atp.) u 143 respondentti, kulturni
akce u 143 respondentti, akce zaméfené¢ na déti u 125 respondentl, sportovni akce

u 77 respondentil a soutézni akce u 40 respondenti.

Obrazek 8 — Preference doprovodnych akei
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Zdroj: Dotaznikové Setieni; vlastni zpracovani

Na otazku zdroje informaci o doprovodnych akcich odpovidalo 500 respondentt.
O doprovodnych akcich se nejcastéji respondenti dozvidaji ze socidlni sit¢ Facebook, tuto
moznost odpoveédélo 237 respondentd. Mezi dalsi nejcastéjsi zdroj informaci je tzv. ,,word
of mouth®, tedy informace od rodiny, znamych, kamarada, kolegii u 88 respondentt, webové
stranky obchodniho centra u 43 respondentt, i socidlni sit’ Instragam u 35 respondentt.
Respondenti mohli téz uvést jiny zdroj informaci, ktery v nabidce nebyl. V tomto piipadé
odpovédélo 8 respondentt, ze informace o doprovodnych akcich ziskava z indoor reklamy

piimo v obchodnim centru.
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Obrazek 9 — Zdroj informaci o doprovodnych akcich
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Na sledovani Centra Stromovky online odpovidalo 464 respondentii. Na Facebooku
stranku Centrum Stromovka sleduje 98 respondentti (21,1 %), na Instagramu 25 (5,4 %), na
YouTube 4 (0,9 %). Centrum Stromovka na zadné ze siti nesleduje 355 (76,5 %)
respondenti. Web Centra Stromovky navstivila nadpoloviéni vétSina respondenti,

konkrétné 249 (53,7 %), 215 respondentti (46,3 %) web nenavstivilo.

Tabulka 20 — Online navs§tévnici Centra Stromovk

Sledujete profil Centra Stromovky na socialnich médiich Cetnost
Zadny z uvedenych 355
Facebook 98
Instagram 25
Youtube 4
Cetnost
Ano 249
Ne 215

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Na otdzku dobrovolného zasilani informaci, slevovych akci a udalosti z centra na
e-mailovou adresu ¢i pfes SMS odpovidalo 464 respondentti. 83 z nich (17,9 %) by urcité ¢i
spiSe ano tuto moznost uvitalo. 381 (82,1 %) respondentil by tuto moznost ur€ité ¢i spise

neuvitalo.
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Obrazek 10 — Zajem respondenti o zasilani novinek
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Zdroj: Dotaznikové Setieni; vlastni zpracovani

Dalsi ¢ast dotazniku se zaméfovala na tfi konkrétni aspekty, respektive benefity pro
zakazniky, které Centrum Stromovka muze vyuzit ve své marketingové komunikaci. Jedna
se o gastronomickou zonu PARKet, benefit ,,dog-friendly* obchodniho centra a moznost
parkovani pro rezidenty. Odpovidalo na n¢ 500 respondenti.

Z6nu PARket doposud neznalo a nadale nehodlé vyuzivat 187 respondentti (37,4 %).
Z6nu zna, ale nevyuziva 129 respondenti (25,8 %). Naopak ji zna a vyuziva 86 respondentil
(17,2 %) a po sezndmeni se se zoénou ji hodla vyuzivat 98 respondenti (19,6 %).
13 respondentil (36 %) z 36 respondentd, ktefi Centrum Stromovku doposud neznali, uvedli,
ze je tento benefit oslovil natolik, ze centrum budou navstévovat. Stejné¢ tak 20 respondentil
(31,3 %) z 64, kteti Centrum Stromovka znaji, ale nenavstévuji, uvedli, Ze je tento benefit

oslovil natolik, Ze centrum budou navstévovat.

Obrazek 11 — Benefit zony PARKet
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Na Likertové Skéle od 1 do 7, kdy 1 znamend Naprosto souhlasim, a 7 znamena
Naprosto nesouhlasim, kde respondenti hodnotili, zdali je pro n¢ benefit zony PARKet
zajimavy, je pramérna znamka 4,03.

Benefit ,,dog-friendly* obchodniho centra se netyka vétSiny respondentd, a to
284 respondentti (56,8 %). Benefit doposud neznalo a nadile nehodla vyuzivat
88 respondentti (17,6 %). Benefit zn4, ale nevyuziva 49 respondentti (9,8 %). Naopak jej zna
a vyuzivd 31 respondentid (6,2 %) a po seznameni s benefitem jej hodla vyuzivat
48 respondentt (9,6 %).

5 respondentt (13,9 %) z 36 respondentt, ktefi Centrum Stromovku doposud neznali, uvedli,
ze je tento benefit oslovil natolik, ze centrum budou navstévovat. Stejné tak 10 respondentii
(15,6 %) z 64, ktefi Centrum Stromovka znaji, ale nenavstévuji, uvedli, Ze je tento benefit

oslovil natolik, Ze centrum budou navstévovat.

Obrazek 12 — Benefit ""dog-friendly" centra
n=500
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Na Likertové Skéle od 1 do 7, kdy 1 znamend Naprosto souhlasim, a 7 znamena
Naprosto nesouhlasim, kde respondenti hodnotili, zdali je pro né¢ benefit ,,dog-friendly*
obchodniho centra zajimavy, je primérnd znamka 3,86.

Parkovani pro rezidenty se kvuli jinému mistu trvalého bydliSt¢ ¢i absenci
automobilu netyka 240 respondentii (48 %). Benefit doposud neznalo a nadale nehodla
vyuzivat 63 respondentli (12,6 %). Benefit zn4a, ale nevyuziva 160 respondentli (32 %).
Naopak jej znd a vyuziva 24 respondentl (4,8 %) a po sezndmeni s benefitem jej hodla
vyuzivat 13 respondentl (2,6 %). 2 respondenti (5,56 %) z 36 respondentii, ktefi Centrum
Stromovku doposud neznali, uvedli, Ze je tento benefit oslovil natolik, Ze centrum budou

navstévovat.
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Obrazek 13 — Benefit parkovani pro rezidenty
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Zdroj: Dotaznikové Setieni; vlastni zpracovani

Na Likertové skdle od 1 do 7, kdy 1 znamend Naprosto souhlasim, a 7 znamena
Naprosto nesouhlasim, kde respondenti hodnotili, zdali je pro n¢ benefit reziden¢niho
parkovani zajimavy, je primérnd znamka 3,37.

Celkem 85 respondentt (17 %) z 500 uvedlo, Ze Zadny uvedenych z benefiti doposud
nevyuzivali, ale po jejich ptfedstaveni timto dotaznikem se jim alespon jeden z benefitil
zalibil natolik, ze jej hodlaji vyuzivat. 20 respondenti (15 %) ze 133, ktefi navstévuji
Centrum Stromovka alespon 1x tydné€, o zadném z benefitii téz nevédéli, ale po predstaveni
je hodlaji vyuzivat. Vyuzivani téchto sluzeb miize vést k vyssi navstévnosti centra, vyssi
utraté a vyssi spokojenosti zdkaznika. Z prizkumu je ziejmé, ze z fad navstévnikl o benefity
zajem je, jen o nich nejsou dostatecné informovani.

Pfi porovnani vSech vybranych benefitii respondenti ohodnotili jako nejzajimavé;jsi
benefit parkovani pro rezidenty, poté benefit ,,dog-friendly* centra a poté benefit zony
PARKet. Na hodnoceni benefiti je vSak nutné pohlizet s prihlédnutim na pocty respondentd,
kteti v predchozich otazkach uvedli, ze je benefit zaujal natolik, Ze jej budou vyuzivat,
pripadné Ze jej jiz vyuzivaji. Pravé ti budou tvofit nejvetsi skupinu zakaznikli vyuzivajici
tyto benefity obchodniho centra. Nejvétsi skupinou jsou zdkaznici zony PARKet
(183 respondentti, 36, 6 %), poté zdkaznici benefitu ,,dog-friendly* centra (79 respondenttl,

15, 8 %), a nasledné¢ zakaznici benefitu parkovani pro rezidenty (37 respondentt, 7, 4 %).

Obrazek 14 — Hodnoceni benefitu

Benefit Znamka Vyuzivaji Hodlaji vyuzivat
Benefit zony PARKet 4,03 86 98
Benefit "dog-friendly" centra 3,86 31 48
Benefit parkovani pro rezidenty 3,37 24 13

Zdroj: Dotaznikové Setieni; vlastni zpracovani
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5 Zhodnoceni vysledki a doporuceni

5.1 Styl komunikace

Centrum Stromovka ma stanovené cile komunikac¢niho stylu strategie, kterych chce
dosahnout. Podle spolecnosti by meélo pusobit optimisticky, prakticky, sympaticky,
zodpovédné, vlidné€, flexibiln€, blizce a kreativné. Zatimco Centrum Stromovka témto
atributim ptiklada stejnou vahu, respondenti je povazuji za dilezité v potadi prakticky,
sympaticky, vlidng, optimisticky, zodpovédné, blizce, kreativné. Centrum Stromovka by tak
ke komunikaci méla pfistupovat pravé v tomto potradi. Nejveétsi potencial pro zlepSeni je
pfizplsobit se spiSe pozadavkiim zdkaznikl, ktefi vidi nejvétsi potencial ve zlepSeni
vlastnosti prakticky, sympaticky a kreativné. Ve tfech nejhtite hodnocenych vlastnostech jak
z pohledu rozdilu mezi komunikacni strategii a skuteCnym stavem, tak z pohledu rozdilu
mezi pozadavky zakaznikl a skuteCnym stavem, figuruje vlastnost kreativné, na kterou by

se Centrum Stromovka tedy méla zaméfit nejvice.

5.2 Atraktivita centra

Atraktivitu umisténi, architektury, parkovani, obchodt, obCerstveni a cenové dostupnosti
hodnotili respondenti na stupnici od 1 do 5. Hodnoceni byla v intervalu od 2,28 do 2,96.
Atraktivitu centra lze v ocich zakaznikl zlepSit marketingovou Cinnosti, a to cilenou

propagaci zamétenou na jednotlivé hodnocené aspekty.

= Umisténi — Obchodni centrum je velmi dobfe dostupné jak pésky, tak automobilem,
na kole ¢i méstskou hromadnou dopravou. Nachazi se ve vzdalenosti 4 minut (2 km)
od Severojizni magistraly, ve vzdalenosti 3 minut (2 km) od M¢éstského okruhu
v oblasti Dejvického 1 Bubenecského tunelu. Z hlediska vetejné dopravy je centrum
dobfe dostupné prosttednictvim Metra C, konkrétné do stanic Vltavskd a Nadrazi
HoleSovice, tramvajemi linek 1, 2, 8, 12, 25 a 26 projizd&jicimi zastdvkou
Veletrzni palac v blizkosti centra ¢1 do autobusti linky 156 projizd¢jici zastavkou

OC Stromovka. Marketingovd kampaiti muze snadnou dopravni dostupnost
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zdiraznovat jako benefit, stejné tak jako nabidku 500 parkovacich stani a stojanii na
kola pro cyklisty.

Architektura — Architektonickou stranku lze z hlediska marketingové komunikace
doplnit vhodnymi dekoracemi, a to nejen v navaznosti na svatecni udalosti, jako je
Novy rok, Velikonoce, Halloween ¢i Véanoce, ale i zajimavou obménou inspirovanou
mén¢ tradi¢nimi svatky jako je Den Zem¢, Movember ¢i letnimi dekoracemi. Projekt
je navrzen pro certifikaci LEED Gold. Tato certifikace je druhym nejvySSim
ocenénim Leadership in Energy and Environmental Design od neziskové organizace
U.S. Green Building Council. Tato certifikace se ud¢luje tzv. ,,zelenym budovam®,
hodnocenych na zaklad¢ lokality, hospodafeni s vodou, energiemi a ovzduSim,
materidly a zdroji, kvality vnitiniho prostfedi, inovaci a mistni priority. Navrzeni na
certifikaci, stejn¢ jako dalSi environmentalni aktivity vyvinuté Centrem Stromovka
se daji vyuzit v rdmci marketingové komunikace ve formé tzv. ,,green marketingu®,
tedy marketingové koncepce zaméfujici se na environmentdlni dopad provozu.
Cinnosti vyvijené Centrem Stromovka v trvalé udrzitelnost soustfedici se na
recyklaci odpadu, usporné osvétleni, ekologicky Setrné vytapéni a klimatizace,
hospodateni s vodou, podporou elektromobility ¢i biodiverzity mohou byt vyuzity
v ramci nastroje public relations. Obchodni Centrum Stromovka se navic muze
pysnit titulem nejnovéjiho obchodniho centra v Ceské republiky. Je téZ jedinym
obchodnim centrem, které v roce 2019 na uzemi CR vzniklo. Nabizi tak moderni
prostory odpovidajici poslednim trendiim, které muze v marketingové komunikaci
reflektovat.

Parkovani — Parkovani je ze vSech hodnocenych kritérii hodnoceno nejlépe.
Centrum Stromovka navysila lokéalni parkovaci kapacitu o 500 mist. Ridi¢i mohou
parkovani vyuzit az na 2 hodiny zdarma od pond¢li do patku a o vikendu az 5 hodin
zdarma. Tyto informace musi byt umistény u vjezdl do garazi v ulicich Strojnicka
a Veletrzni, ale také v blizkém okoli. Centrum Stromovka tak muze naldkat
k parkovani fidice, ktefi si potfebuji v lokalité néco vyftidit, a u té ptilezitosti mohou
v Centru Stromovka zaparkovat a vyuzit 1 jejich obchodl a sluzeb. Zvlastni
pozornost by méla byt vénovana parkovani pro rezidenty. Propagace parkovani pro
rezidenty by méla byt cilena na rezidenty Prahy 7, a m¢la by byt umisténa pobliz

velmi vytizenych mistnich parkovacich stani.
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Obchody — Je dilezité vymezit Centrum Stromovku jako ndkupni centrum, které
neni primarné¢ zaméfené na moddu, ale na sluzby denni potfeby a gastronomii,
doplnénou o nékteré z ndjemcti v oblasti mdédy. Centrum se zaméiuje spiSe na
kazdodenni ndkupy, nez na destinacni nakupovani. Skladba najemct centra dobie
odpovida jeho velikosti, a zaroven tak cili na odliSného zadkaznika, nez soucasné
Palladium ¢i budouci OC Bubny, svou silnou gastronomickou a volnocasovou
nabidkou. Centrum Stromovka je vhodné z pohledu skladby jednotek oznacovat jako
centrum pro pohodIné, rychlé, kazdodenni nakupy. Jde o centrum, kde si navstévnik
muze nakoupit potraviny, potfeby do domacnosti, vyuzit sluzeb, obcerstvit se, vyuzit
volnocasové koncepty jako je Fitlnn a téZ navstivit obchody s modou.
Ze sekundarniho vyzkumu vydajového profilu vyplyva, ze spottebitelské chovani
odpovida v rdmci od +1 do -3 % spotiebitelskému chovani vSech obyvatel Prahy.
Marketingovou komunikaci je vhodné smérovat ke kategoriim vyrobkil, za néz
utraceji spotiebitelé nejvice. Jednd se o potraviny a nealkoholické napoje,
alkoholické napoje, tabdkové vyrobky a rekrea¢ni a kulturni sluzby. Témto
kategoriim odpovidaji obchody LIDL, Delmart, Masna Letnd, Oxalis ¢aj a kava,
Pekarstvi Markol, Vesela veverka, Don Pealo, GECO Tabak Tisk ¢i Fitlnn.
Marketingovéa komunikace by se naopak méla méné sousttedit na komunikaci skrze
dalsi vyrobky dlouhodobé spotieby, vyrobky pro dim a zahradu ¢i nadobi
a kuchynské potieby.

Obcderstveni — Soucasti silné skladby jednotek je také pop-up zona PARKet,
soustfed’ujici unikatni gastronomické koncepty, které se méni v ¢ase. PARKet slouzi
nejen jako misto pro obcerstveni, ale také pro konani rozlicnych doprovodnych
udalosti v podobé hudebnich vystoupeni, ochutnavek, kulturnich ptedstaveni ci
soutézi a loterii. Zonu PARKet lze siln¢ vyuzit v marketingové komunikaci jako
hlavni odli$nost obchodniho centra od konkurence, 1ze ji koncipovat jako misto pro
setkavani s lidmi, relaxaci, gastronomii, zdbavu a doprovodné udalosti. PARKet se
muze objevit jak v indoorové, tak v outdoorové reklamé, stejné tak jako v tisku, radiu
¢1 online.

Cenova dostupnost — Kupni sila obyvatel spadové oblasti Centra Stromovky

odpovida priméru Prahy. Ze sekunddrniho vyzkumu demografického profilu

cvwvr
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pfijmového kvantilu nez v zakladnim souboru, nejvice zastoupenou skupinou
domécnosti (11 618) jsou vSak domaécnosti nejvysSiho piijmového kvantilu.
Ve spadové oblasti je naopak o 7 % méné domdacnosti tietiho a tvrteho kvantilu nez
v zakladnim souboru, druhy piijmovy kvantil odpovidd zikladnimu souboru.
Ve spadové oblasti je tedy vyrazngjsi koncentrace chudsSich domacnosti, ale avSak
z celkového poctu 42 844 domadcnosti jsou nejpocetnéjsi skupinou domadcnosti
bohatsi. Marketingovou komunikaci centra je tak vhodné zamétit na domacnosti
nejvysSiho pfijmového kvantilu, a to Gpravou marketingovych sd€leni v podobé
vybéru znac¢ek obchodu, které Centrum Stromovka v komunikaci pouziva, stylizaci

jednotlivych sdéleni, ale téz tématiky doprovodnych akei.

5.3 Komunikace benefitu centra

Ackoliv dotaznik nemél propagacni ucel, samotné piedstaveni nékterych benefita
centra dokéazalo presveédcCit stavajici i potencialni zédkazniky ve vyuzivani téchto vyhod.
Z 36 respondenttl, ktefi Centrum Stromovka doposud neznali, 17 respondenti v dotazniku
uvedlo, Ze predstaveni centra a vybranych benefiti (Zéna PARKet, ,,dog-friendly* centrum,
parkovani pro rezidenty) zaujalo natolik, ze Centrum Stromovka hodlaji navstévovat a tyto
benefity vyuzivat. Pfedstaveni téchto benefitl také presvédcCilo stavajici zdkazniky, ktefi
o benefitech doposud nevédéli. Zonu PARket neznalo 57 % respondenttl, z nichz 34,4 % ji
hodla v budoucnu pouzivat. Benefit ,,dog-friendly* centra neznalo 27,2 % respondentd,
znichZz 35,3 % jej hodld v budoucnu vyuzivat. O parkovani pro rezidenty nevédé€lo
15,2 % respondenttl, z nichz 17,1 % jej hodla v budoucnu vyuZivat.

Centrum Stromovka by se tak mélo zamé&fit na propagaci téchto, pfipadné dalSich
konkurencnich vyhod, které zakazniklim nabizi. Vysledky ukazuji, Ze zajem o tyto benefity
z pozice zékaznika je, jen o nich neni dostate¢né informovan. Propagace PARKetu by méla
cilit na skupinu zdkazniki, které zajima gastronomie a stravovani. Spontanné si respondenti
vybavili znacku PARKet jako takovou, kavarnu Coffee Cube, cajovy bar TEAYO!,
gruzinské bistro Cheese N Boat, Waf Waf, HF Pastry Academy, Bowlers, Roots BBQ
aRolls Bros. Centrum Stromovka tak muze dale vramci propagace zony PARKet
propagovat tyto najemce, a také znacky KUKULKAN Taqueria a Tree Bar, které si
respondenti nevybavili. Propagace ,,dog-friendly* centra by m¢la cilit na majitele psii a mtize

byt spojena s propagaci najemce PET CENTER. Je doporuceno téz vyuzit outdoor reklamy
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pobliz parkli Letenské sady a Kralovskéa obora, kam lidé ¢asto chodi vencit psi. Propagace
parkovani pro rezidenty by méla byt cilena na rezidenty Prahy 7, a m¢la by byt umisténa

pobliz velmi vytizenych mistnich parkovacich stani.

5.4 Outdoor reklama

Centrum Stromovka zna 92,8 % respondentl. Z téch respondentd, ktefi Centrum
Stromovka neznaji, 25 % nejCastéji nakupuje v obchodnim centru Palladium,
16,7 % nejéast&ji nakupuje v obchodnim centru Sestka. U respondentii, ktefi Centrum
Stromovka znaj, je toto centrum aZ druhym nejnavitévovanéj$im po Palladiu, s OC Sestkou
na tfetim misté€. Je proto vhodné, aby Centrum Stromovka pfi outdoor reklamé zamétovala
oblasti se sdilenou spadovou oblasti mezi obéma konkuren¢nimi centry a vyzdvihovala
najemce, které jsou pro Centrum Stromovka unikatni.

V blizkosti centra je méstsky park Kralovska obora a park Letenské sady, Veletrzni
palac narodni galerie Praha, areal Vystavisté Praha, Generali Arena s budoucim Hard Rock
Hotelem a v tésné blizkosti centra se téZ nachazi hotel Mama Shelter. Tyto zajimavé lokality
se diky vyssi koncentraci lidi daji vyuzit pro outdoorovou reklamu. Blizkost lokalit také
muze Centrum Stromovka vyuzit v ramci kampané zdiiraznujici atraktivitu okoli centra.
Navstévniky tak miize napf. nabadat, aby si po prochdzce v parku ¢i navstéveé vystavy zasli
na obcerstveni pravé do blizkého obchodniho centra. Outdoorovou reklamu lze t€Z umistit
do prostor Metra C, konkrétné do stanic Vitavska a Nadrazi HoleSovice, do tramvaji linek 1,
2,8, 12,25 a 26 projizd¢jicimi zastavkou Kamenickd v blizkosti centra, do tramvaji linek 5,
156 projizd¢jici zastadvkou OC Stromovka.

Cena za polep tramvaje o velikosti 220 x 60 cm je piiblizné¢ 2150 K¢ za mésic.
V piipad¢ autobusu jde o polep o velikosti 118 x 175 cm za 3 000 K¢ za mésic. Reklamu
vSak neni mozné umistit na konkrétni ¢islo linky, nebot’ se vozy na linkéch stiidaji. Dalsi
moznosti umisténi reklamy jsou vestibuly metra Nadrazi HoleSovice a Vltavska. Cena za
CLV je 19 000 K¢ za meésic. Za billboard 6500 K¢ za mésic v piipad¢ kiizovatky ulic
Strojnickd a Dukelskych hrdinti, 8000 K¢ v ulici Bubenska, 8000 K¢ za digiboard v ulici
Korunovacni. Je doporuceno tyto reklamy vyuzivat po cely rok, a to pfedevsim v obdobi
Vianoc, kdy sili konkurenéni boj mezi obchodnimi centry a obecné véEtsi centra ziskéavaji

navstévnost na ukor mensich.
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Je téZ doporuceno vyuzit moznosti geospacialniho marketingu v propagaci centra.
Lidem pohybujicim se ve spadové oblasti nebo vstupujicim do centra mohou byt na telefon

zasilany propagacni zpravy informujici o soucasnych nabidkach a akcich centra.

5.5 E-mail marketing

Moznost zasilani novinek by urcité ¢i spiSe ano uvitalo 17,9 % respondentd.
Jednoduché zpravy lze téz zasilat formou SMS. Ve spadové oblasti Centra Stromovky zije
88 144 obyvatel. Pii 17,9% z4jmu o e-mailovou komunikaci mezi centrem a zédkaznikem
muze Centrum Stromovka pravidelné oslovovat 15 778 zékazniki skrze e-mailovou
komunikaci. Pokud by chtéla zdkazniky o novinkéch v centru informovat dvakrat mésicné,
rozeslala by ro¢né¢ 378 672 e-maili. To by pifi odhadované cen¢ 0,16250 K¢ za zaslany

e-mail stalo zhruba 61 534,2 K¢ ro¢né. Je tak doporuceno tento typ komunikace zavést.

5.6 Socialni média

76,5 % Facebook vyuziva 98,2 % respondenti a 21,1 % zcelkového poctu
respondentl zde profil Centrum Stromovka sleduje. Instagram vyuziva 70,4 % respondentd,
a 5,4 % z celkového poctu respondentli zde profil Centrum Stromovka sleduje. YouTube
vyuziva 83,8 % respondentll, profil Centrum Stromovka sleduje pouze 0,9 % z celkového
poctu respondentli. Je doporuceno vyzvat stavajici zakazniky a zdkazniky potencialni
k sledovani profilii. Socialni sit¢ ve velké mife respondenti vyuzivaji k ziskdvani informaci
o doprovodnych akcich a je doporuceno je ve velké mife vyuzivat praveé jejich propagaci.
Vhodné je téz vyuziti Chatbota na socidlni siti Facebook, ktery mize zodpovidat dotazy
zékaznikl a informovat o novinkach v centru.

Pro obecnou propagaci obchodniho centra Stromovka je vytvofena nasledujici
reklama na socialni siti Facebook. Volba cilové skupiny vychazi z dat dotaznikového
prazkumu.

Lokalita: Praha 6, Praha 7

Zajmy: Nakupovani, ndkupni centra, jidlo, gastronomie

Vék: 15-44 let

Délka kampané: 7 dni, kazdy sudy tyden v roce (celkem 26 tydnii)
Celkovy rozpocet: 5 000 K¢ za 7 dni, 130 000 K¢ za rok

Osloveni lidé: 7 400-21 000 denné, 1 346 800-3 822 00 za rok

75



Pro propagaci zony PARKet je vytvofena nasledujici reklama na socidlni siti
Facebook. Volba cilové skupiny vychazi z dat dotaznikového prizkumu. Ptispévky mohou
propagovat jednotlivé najemce zony PARKet a doprovodné akce konajici se v této zoné
obchodniho centra.

Lokalita: Praha 6, Praha 7

Zajmy: Barbecue, Vegetarianstvi, Veganstvi, Zakusky, Cokolada, Stiedovychodni
kuchyng, Kavarny, Bistra, Kava, Caj, Moiské plody, Rychlé obé&erstveni
Vék: 15-44 let

Délka kampané: 7 dni, tydny 1, 7, 13, 19, 25, 31, 37, 43, 49

Celkovy rozpocet: 10 000 K¢ za tyden, 90 000 K¢ za rok

Osloveni lidé: 9 400-27 100 denné, 592 200-1 701 000 za rok

Pro propagaci ,,dog-friendly* centra je vytvoiena nasledujici reklama na sociélni siti
Facebook. Volba cilové skupiny vychazi z dat dotaznikového prizkumu. Ptispévky mohou
vyuzivat parkit Kralovska Obora a Letenské sady, kam obyvatelé ¢asto chodi vencit psi, ve
spojeni s obchodnim Centrem Stromovka a jeho navstiveni po prochdzce parkem.
Lokalita: Praha 6, Praha 7
Zajmy: Psi, domaci mazlicci, park
Vék: 30-44 let
Délka kampané: 7 dni, tydny 3, 9, 16, 21, 27, 33, 39, 45, 51
Celkovy rozpocet: 5 000 K¢ za tyden, 45 000 K¢ za rok
Osloveni lidé: 5 500-16 000 lidi denné, 346 500-1 008 000 za rok

Pro propagaci rezidencniho parkovani je vytvoiena nasledujici reklama na sociélni
siti Facebook. Volba cilové skupiny vychazi z dat dotaznikového prazkumu. Ptispévky
mohou ukazovat snadnou dostupnost a nizkou cenu parkovani pro rezidenty Prahy 7.
Lokalita: Praha 7
Zajmy: Ridi¢sky prikaz, Automobily, Auta, Pij¢ovna aut, Elektromobily
Vék: 18-44 let
Délka kampané: 7 dni, tydny 5, 11, 17, 23, 29, 35, 41, 47
Celkovy rozpocet: 5 000 K¢ za tyden, 40 000 K¢ za rok
Osloveni lidé: 4 100-11 000 lidi denn¢, 229 600-616 000 za rok
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5.7 Event marketing

Vsechny analyzované doprovodné akce, které v centru probé&hly, byla hodnoceny
prumérnou znadmka v intervalu od 2,32 do 2,45, a to na stupnici od 1 do 5. Akce jsou tedy
hodnoceny nadprimérné. To doklada i fakt, Ze u vSech akci byl vyssi pocet lidi, ktefi o akci
védeli a zucastnili se nez téch, kteii o akci védeli, a neziicastnili se. Nejvetsi skupinou vSak
zustavaji v piipadé vSech hodnocenych akci zédkaznici, kteti o danych doprovodnych akcich
neveédéli. O akcich by mélo obchodni centrum informovat predev§im na Facebooku, odkud
vétsina respondentti ziskava informace o doprovodnych akcich. S velkym odstupem druhym
nejsiln€j$im zdrojem informaci je osobni sdéleni. To mize obchodni centrum ovlivnit
pfedevSim silnym zazitkem piti kondni akce. Zakaznik, kterému se akce velmi libila,
pravdépodobnéji dalsi akei doporuc¢i svému okoli. O veskerych akcich by mélo obchodni
centrum téz informovat pies své webové stranky a socidlni sit’ Instagram. Doplnit je muze
e-mail marketing a zasilani newsletterti. Dalsi informace mohou navstévnici ziskat pomoci
indoor marketingu, a to pfedevSim pii vyuziti poutaci lakajici na dané akce a za pomoci
geospacialniho marketingu.

V ramci event marketingu je vhodné typ doprovodné akce ptfizplsobit preferencim
zakaznikl. Nejcastéji respondenty zajimaji akce gastronomické a slevové, a proto by jim
méla byt vénovana zvlastni pozornost. Nejhtie hodnotili akce sportovni a soutézni, a proto
je vhodné jim vénovat nizsi pozornost. Pro osloveni co nejvétsiho kumulativniho poctu lidi
je vSak doporuceno vyuzivat vSechny typy akei.

V Tabulce 21 je navrh 24 doprovodnych akci rozlozenych do 52. tydnt roku, jejichz typ
je doporucen na zéklad¢ preferenci respondentli v dotaznikovém Setteni. Konkrétni podoba
akci, jejich program, vyuziti dekoraci a zapojeni ndjemcti se muze liSit a piizpisobovat
aktualnim trendim. Pro akce slevového typu je nutné zapojeni pokud mozno co nejvyssiho
poctu najemcti pro maximalizaci atraktivity akce pro zakaznika. Tyto akce jsou vybrané tii
— Povanocni slevova akce, Letni slevova akce a Black Friday. Hudebni akce mohou byt
postavené bud’ na zajimavém intepretovi Ci jejich programu. Festivalové akce vyuZzivaji
dekoraci, a to v ptipad¢ Velikonoc, Halloweenu, Mikulase a Adventu. Dalsi festivalové akce
jsou zaméteny na unikéatni koncept v podob¢ festivalu zaméfeném na osobni péci a krésu,
sport a zdravi ¢i psy. Tyto festivalové akce by méli vhodné doplnit nabidky relevantnich
najemcu. Z akci zaméfené na déti jde o vystoupeni interpretii siti YouTube a TikTok, kurz

gastronomie, muzikalové predstaveni i akce zamétfend na virtudlni realitu, hry a hracky,
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spolu se jmenovanymi festivalovymi akcemi. Jako kulturni akce jsou vybrany vystoupeni
exotickych nastrojii, soutéz Miss M¢estské ¢asti Praha 7, akce zaméfend na literaturu ¢i
vystava exotické flory. Gastronomické udalosti vybrali respondenti jako nejpreferované;si
typ doprovodné akce. Je vhodné, aby byli do akci zapojeni ndjemci zony PARKet, ktefi

mohou nabidnout v rdmci podpory prodeje napt. ochutnavky, ¢i dalsi své nabidky.

Tabulka 21 — Navrh doprovodnych akci

Typ navrhované akce

Povanocni slevova akce Slevova 1

Vystoupeni interpreta Hudebni 3

Akce zamétend na osobni péci a krasu Festivalové 5.
Vystoupeni interpreti YouTube a TikTok | Zaméfené na déti 7.
Akce zamétend na kavu a ¢okoladu Gastronomicka 9

Vystoupeni exotickych néstrojli Hudebni, kulturni 11.
Velikonoce Festivalové 13.
Vystoupeni interpreta Hudebni 15.
Kurz gastronomie pro déti Gastronomickd, zamétend na déti 18.
Miss Méstské casti Praha 7 Kulturni, sout€zni 20.
Akce zamétenad na stiedomotrskou kuchyni | Gastronomickd 22.
Akce zamétend na zdravi a sport Festivalové, sportovni 24.
Letni slevové akce Slevova 26.
Akce zamétend na literaturu Kulturni 28.
Muzikéalové piedstaveni pro déti Hudebni, zaméfend na déti 30.
Vystava exotické flory Kulturni 32.
Akce zaméfend na psy Festivalové 34.
Akce zaméfend na vino Gastronomicka 37.
Akce zamétfend na VR, hry a hracky Zamgéiena na déti 39.
Akce zamétfend na americkou kuchyni Gastronomicka 41.
Halloween Zamérena na déti, festivalova 43,
Black Friday Slevova 47.
Mikulas Zamérena na déti, festivalova 48.
Advent SoutéZni, festivalova 48.-51.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Zavér

Prace se zabyvala problematikou marketingové komunikace nové vstupujiciho
obchodniho centra na maloobchodni trh v dobé silici konkurence. Byl vytvofen navrh
opatteni ke zvyseni efektivnosti B2C marketingové komunikace obchodniho centra Centrum
Stromovka, a to na zaklad¢ poznatki ziskanych pii analyze soucasného stavu B2C
marketingové komunikace obchodniho centra, analyz vnéjs$iho a vnitiniho prostfedi, analyzy
spadové oblasti a dotaznikovém Setieni.

Prace v ramci SAP analyzy a PESTLE analyzy identifikovala vnéj$i a vnitini faktory
ovliviujici fungovani centra, se kterymi dale pracuje SWOT analyza. Vybrané silné stranky
Centra Stromovky v podobé¢ své polohy, skvélé dopravni dostupnosti, moderniho prostredi
obchodniho centra, skladby najemcti a novych konceptli v podob¢ ,,dog-friendly* ptistupu,
parkovani pro rezidenty ¢i gastronomické zony PARKet dale zuzitkovavd v névrhu
optimalizace marketingové komunikace.

Na zaklad¢ analyzy demografického a vydajového profilu obyvatel spadové oblasti
byla vytvofena doporuceni tykajici se upraveni marketingové komunikace smérem ke
kategoriim vyrobku, za které utraceji spotiebitelé¢ v oblasti nejvice. Jde zejména o potraviny
a nealkoholické néapoje, alkoholické népoje, tabakové vyrobky a rekreacni a kulturni sluzby.
Vyzkumem bylo zjisténo, ze chovani spottebitelit ve spadové oblasti odpovida v rdmci od -
3 % do +1 % primérnému spotiebitelskému chovani obyvatel Prahy, a cilové skupina tak
nenese zadna vyrazna specifika.

Byla vynesena doporuceni tykajici se stylu komunikace, ktera by se méla zamétit na
zlepSeni kreativity, ale zaroven udrzovat predevSim prakticky, sympaticky a vlidny styl
komunikace. Prace déale doporucuje, jak ovlivnit atraktivitu centra v ohledu umisténi,
architektury, parkovani, obchodi, obcerstveni a cenové dostupnosti pomoci vhodné
marketingové komunikace. Prace déale vznasi doporuceni v oblasti outdoorové reklamy,
e-mail marketingu, reklamach na socialnich médiich a navrhu doprovodnych akci v ramci
event marketingu. Zaméfuje se na tfi vybrané benefity obchodniho centra, a to
gastronomickou zénu PARKet, benefit ,,dog-friendly” centra a moznosti parkovani pro
rezidenty. O té€chto benefitech nevédélo 17 % respondentll, kterym se pouze po predstaveni
v dotazniku zalibily na tolik, ze je hodlaji vyuzivat. Z prizkumu je ziejmé, Ze zdkaznici maji

zajem tyto sluzby vyuzivat, jen o nich nejsou dostatecné informovani.
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Pomoci uvedenych doporuceni lze znalost centra zvySit az o 7,2 % a prilakat az
20 % novych zakaznikl ze spadové oblasti. NavrZzena doporuceni téZ mohou piispét k vyssi
navstévnosti centra z fad soucasnych zakazniki, vyssi utraté a vyssi spokojenosti zakaznik.
Maximalizace téchto faktorti je pro preziti centra klicova, a to z diivodu silici konkurence
v podobé dominantniho Palladia, lokalnich center Sestka a Bofislavka a budouci vystavby

OC Bubny.

80



7 Seznam pouzitych zdroju

7.1 Knizni zdroje

BENNETT, Peter, 1995. Dictionary of marketing terms. 2. Lincolnwood: NTC: Business
Books. ISBN 9780844235981

BLACK, Sam, 1995. The practice of public relations. Boston: Butterworth-Heinemann.
ISBN 9780750623186

BOUCKOVA, Jana, 2003. Marketing. Beckovy ekonomické u¢ebnice. Praha: C.H. Beck.
ISBN 807179-577-1

BURSTINER, Irving, 1994. Zaklady maloobchodniho podnikani. Praha: Victoria
Publishing. ISBN 9788085605556

CASTENDYK, Oliver, Egbert DOMMERING a Alexander SCHEUER, 2008. European
Media Law. Alphen aan den Rijn: Kluwer Law International. ISBN 978-9041123473

CIMLER, Petr a Dana ZADRAZILOVA, 2007. Retail Management. 1. Praha:
Management Press. ISBN 9788072611676

CICHOVSKY, Ludvik, 2013. Nizkonakladovy marketing pro podnikatele. Louny: Adart.
ISBN 978-80-904645-4-4

GRASSEOVA, Monika, Radek DUBEC a David REHAK, 2010. Analyza v rukou
manazera: 33 nejpouzivanéjsich metod strategického rizeni. Brno: Computer Press. ISBN

978-80-251-2621-9.

HESKOVA, Marie a Peter STARCHON, 2009. Marketingova komunikace a moderni
trendy v marketingu. Praha: Oeconomica. ISBN 9788024515205

CHROMY, Jan a Liubov RYASHKO, 2013. Marketing, média a jejich studium v zrcadle
webovych stranek. Komunikace, média. Praha: Extrasystem. ISBN 978-80-87570-12-8

INTERNATIONAL COUNCIL OF SHOPPING CENTERS, 2000. Shopping Center
Leasing. New York: Internation Council of Shopping Centers. ISBN 9781582680187

JAKUBIKOVA, Dagmar. 2013 Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10z3. vyd.
Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4670-8.

KALISTA, Martin, 2011. Product placement a jeho vliv pri umisténi v audiovizualnich
poradech. Ostrava: Key Publishing. ISBN 9788074181115

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL, 2011. Marketingovd komunikace: jak komunikovat
na nasem trhu. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-3541-2

81



KERKOVSKY, Miloslav a Oldfich VYKYPEL, 2006. Strategické Fizeni: teorie pro praxi.
Praha: C.H. Beck. ISBN 80-7179-453-8

KITSON, Harry, 1920. Manual for the study of the psychology of advertising and selling.
London: J. B. Lippincott Co. ISBN 978-1271496143

KOTLER, Philip, 2001. Marketing management. 10. Praha: Grada. ISBN 8024700166

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG, 2004. Marketing. Praha: Grada. ISBN 80-247-
0513-3

KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG, 2007.
Moderni marketing. 4. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-1545-2

KUMAR, Nirmalya, 2008. Marketing jako strategie vedouci k uispéchu. Praha: Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-2439-3

LEHU, Jean-Marc, 2007. Branded entertainment: product placement & brand strategy in
the entertainment business. Philadephia: Kogan Page. ISBN 978-0749449407

MCCARTHY, Edmund a William PERREAULT, 1995. Zaklady marketingu. Praha:
Victoria Publishing. ISBN 80-85605-29-5

NEMEC, Petr, 1996. Public relations: praxe komunikace s verejnosti. Praha: Management
Press. ISBN 80-85943-20-4

PRAZSKA, Lenka, 2006. Obchodni podnikani: Retail Management. 2. Praha:
Management Press. ISBN 80-7261-059-7

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingovi komunikace.
Praha: Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8

RAWAL, Priyanka, 2013. AIDA Marketing Communication Model: Stimulating a
purchase decision in the minds of the consumers through a linear progression of step.
IRC's International Journal Of Multidisciplinary Research in Social & Management
Sciences, 1(1), s. 37-44. ISSN 2320-8236

STUCHLIK, Petr a Martin DVORACEK, 2000. Marketing na Internetu. Manazer. Praha:
Grada. ISBN 80-7169-957-8

SVETVLTK, Jaroslav. Marketing, 2005. Cesta k trhu. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi
Ales Cenck. ISBN 80-86898-48-2

SINDLER, Petr, 2003. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci.
Praha: Grada. ISBN 80-247-0646-6

TICHA, Ivana a Jan HRON, 2002. Strategické rizeni. Praha: Credit. ISBN 80-213-0922-9

82



VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES, 2010. Reklama: jak délat reklamu. 3. Praha: Grada.
ISBN 978-80-247-3492-7

7.2 Internetové zdroje

AUST, Ondfej, 2019. Vznika sit’ holografickych reklamnich nosi¢i. Médiar [online].
News Media s.r.0. [cit. 10.12.2019]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/vznika-sit-
holografickych-reklamnich-nosicu/

BALACOVA, Marie, 2019. Czech Republic Retail Market Snapshot Third Quarter 2019.
Cushman & Wakefield [online]. Cushman & Wakefield s.r.o. [cit. 31.12.2019]. Dostupné
z: http://www.cushmanwakefield.com/~/media/marketbeat/2019/czechrep retail 3q19.pdf

BEREN, Michael, 2019a. Hard Rock Hotel Prague. Vedle stadionu Sparty roste luxus za
pet miliard. Prazsky denik [online]. VLTAVA LABE MEDIA a.s. [cit. 15.12.2019].
Dostupné z: https://prazsky.denik.cz/podnikani/hard-rock-hotel-prague-stadion-sparta-
praha-letna-kretinsky-pet-miliard-20191118.html

BEREN, Michael, 2019b. Nad Letnou se vznasel ¢erny dym. Hoielo rozestavéné obchodni
centrum. Prazsky denik [online]. VLTAVA LABE MEDIA a.s. [cit. 2019]. Dostupné z:
https://prazsky.denik.cz/pozary/oc-letna-pozar-cerny-dym-rozestavene-strecha-hasici-
praha-20190829.html

BORISLAVKA CENTRUM, 2019. Obchody. Borislavka [online]. KKCG REAL
ESTATE a.s. [cit. 20.12.2019]. Dostupné z: https://www.borislavka.cz/cs/obchody/

BROOKE, Justin, 2019. 7 Types of Online Advertising. AdSkills.com [online]. AdSkills
LLC [cit. 2.08.2019]. Dostupné z: https://www.adskills.com/7-types-of-online-advertising

CACI, 2019. InSite 8.2 [pocitatovy program] CACI Limited, [cit. 11.03.2020]. Dostupné
z: https://www.caci.co.uk/products/product/insite

CENTRUM STROMOVKA, 2019a. Centrum Stromovka [online]. [cit. 31.12.2019].
Dostupné z: https://www.centrumstromovka.cz/

CENTRUM STROMOVKA, 2019b. PARKet. Centrum Stromovka [online]. HoleSovicky
Trojuhelnik a.s. [cit. 31.12.2019]. Dostupné z: https://www.centrumstromovka.cz/parket/

CENTRUM STROMOVKA, 2019c. Vyrazte na ,,Cerny patek* za slevami. Centrum
Stromovka [online]. HoleSovicky Trojuhelnik a.s. [cit. 12.12.2019]. Dostupné z:
https://www.centrumstromovka.cz/news/vyrazte-na-cerny-patek-za-slevami/

CENTRUM STROMOVKA, 2019d. Centrum Stromovka ptichézi do vaseho sousedstvi.
Centrum Stromovka [online]. [cit. 31.12.2019]. Dostupné z:
https://www.centrumstromovka.cz/news/centrum-stromovka-prichazi-do-vaseho-
sousedstvi/

83



CENTRUM STROMOVKA, 2019e. Rozbalte to s nami, otevirame jiz 21.11.2019!.
Centrum Stromovka [online]. HoleSovicky Trojuhelnik a.s. [cit. 12.12.2019]. Dostupné z:
https://www.centrumstromovka.cz/news/rozbalte-to-s-nami-otevirame-jiz-21-11-2019/

CENTRUM STROMOVKA, 2019f. DJ Maxim a super piti dnes a v sobotu v Tree baru!.
Centrum Stromovka [online]. [cit. 31.12.2019]. Dostupné z:
https://www.centrumstromovka.cz/news/dj-maxim-a-super-piti-dnes-v-tree-baru/

CENTRUM STROMOVKA, 2019g. Vyrazte za MikulaSem k nam. Centrum Stromovka
[online]. HoleSovicky Trojuhelnik a.s. [cit. 30.12.2019]. Dostupné z:
https://www.centrumstromovka.cz/news/vyrazte-za-mikulasem-k-nam/

CENTRUM STROMOVKA, 2019h. Advent v Centru Stromovka: divadélka a workshopy
pro déti. Centrum Stromovka [online]. [cit. 31.12.2019]. Dostupné z:
https://www.centrumstromovka.cz/news/advent-v-centru-stromovka-divadelka-a-
workshopy-pro-deti/

CENTRUM STROMOVKA, 2019i. Pied Vanoci se na PARKetu opét rozezni hudba.
Centrum Stromovka [online]. HoleSovicky Trojuhelnik a.s. [cit. 31.12.2019]. Dostupné z:
https://www.centrumstromovka.cz/news/pred-vanoci-se-na-parketu-opet-rozezni-hudba/

CTK, 2015. Hygienici zakézali v Pal4ci Stromovka byty, tvrdi investor. Lidovky.cz
[online]. Ceska tiskova kancelat [cit. 11.03.2020]. Dostupné z:

https://www .lidovky.cz/byznys/firmy-a-trhy/hygienici-zakazali-v-palaci-stromovka-byty-
tvrdi-investor.A150907 200842 firmy-trhy ELE

CTK, 2018. Primyslovy palac by se mohl dockat stavby nového kiidla piisti rok.
IDNES.CZ [online]. Ceska tiskova kancelaf [cit. 11.03.2020]. Dostupné z:
https://www.idnes.cz/praha/zpravy/prumyslovy-palac-vystaviste-holesovice-kridlo-
stavba.A180228 125757 praha-zpravy nuc

CSU, 2016. Vysokoskolaki rapidné piibyva. Cesky statisticky vifad [online]. Cesky
statisticky urad [cit. 10:12.2019]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/vysokoskolaku-rapidne-pribyva

HEMOLOVA, Jitka, 2017. Nové Centrum Chodov se otevira pro autentické zazitky a
stylové nakupovani. ZbozZi&Prodej [online]. ATOZ Marketing Services, spol. s r.o. [cit.
13.03.2020]. Dostupné z: https://www.zboziaprodej.cz/2017/10/10/nove-centrum-chodov-
se-otevira-autenticke-zazitky-stylove-nakupovani/

HOFMAN, Vit, 2016. Povinnosti BOZP a PO pfi otevieni kamenné prodejny.
BOZPforum.cz [online]. Ing. Vit Hofman [cit. 11.03.2020]. Dostupné z:
https://bozpforum.cz/2019/06/26/povinnosti-bozp-a-po-pri-otevreni-kamenne-prodejny/

LAMBERT, Jean, 2006. One Step Closer to a Pan-European Shopping Center Standard:
[llustrating the New Framework With Examples. International Council of Shopping

84



Centers [online]. International Council Of Shopping Centers/Europe [cit. 2020-04-05].
Dostupné z: https://www.icsc.com/uploads/research/general/euro _standard only.pdf

LESY HL. M. PRAHY, 2019. Méstska zelen: Stromovka. Lesy hl. m. Prahy [online]. Lesy
hl. m. Prahy [cit. 11.11.2019]. Dostupné z: https://www.lhmp.cz/zelen/prazske-
parky/stromovka/

MAMA SHELTER, 2019. Ateliers. Mama Shelter [online]. MAMA BORDEAUX SAS
[cit. 11.03.2020]. Dostupné z: https://www.mamashelter.com/cs/meetings-and-
events/praha/ateliers

MANCINI, Melissa, 2016. Mythbusting: Outlet stores might not be as good a deal as you
think. CBC News [online]. CBC/Radio-Canada [cit. 06.04.2019]. Dostupné z:
https://www.cbc.ca/news/business/outlet-stores-quality-1.3392279

-MAYV-, 2020. Wellen rozsifil sviij zdbér, zaclenil digitdlni média. MediaGuru [online].
PHD, a.s. [cit. 11.03.2020]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/01/wellen-rozsiril-svuj-zaber-zaclenil-digitalni-
media/

MEDIAGURU, 2017. Vyhody a nevyhody OOH reklamy. MediaGuru [online]. PHD, a.s.
[cit. 11.3.2019]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-
medii/outdoor/vyhody-a-nevyhody-ooh-reklamy/

MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ CR, 2019. Novy stavebni zikon pfinese
vyrazné zrychleni pii zachovani maximalni ochrany vetfejnych za4jma. Ministerstvo pro
mistni rozvoj CR [online]. Ministerstvo pro mistni rozvoj CR [cit. 27.12.2019]. Dostupné
z: https://www.mmr.cz/cs/ostatni/web/novinky/novy-stavebni-zakon-prinese-vyrazne-
zrychleni-pfi

NOVAK, Daniel, 2017. Nejdrazsi budova v Cesku se méni. Palladium startuje investice za
desitky miliont. £15.cz [online]. CZECH NEWS CENTER a.s. [cit. 11.03.2020].
Dostupné z: https://www.el5.cz/domaci/nejdrazsi-budova-v-cesku-se-meni-palladium-
startuje-investice-za-desitky-milionu-1334769

NARODNI GALERIE PRAHA, 2019. Vyroéni zprava Narodni Galerie Praha 2018.
Narodni galerie Praha [online]. Narodni galerie v Praze [cit. 28.08.2019]. Dostupné z:
https://www.ngprague.cz/userfiles/filemanager/files/vy%CC%81roc%CC%8Cni%CC%81
_zpra%CC%81va ngp 2018 prapor.pdf

OXFORD ECONOMICS, 2019. Global Macro Service > Research Briefings > Czech
Republic. Oxford Economics [online]. Oxford Economics Ltd. [cit. 12.12.2019]. Dostupné
z: https://www.oxfordeconomics.com/my-oxford/publications/492100

PRAHA 7, 2019a. Zastupitelstvo MC Praha 7. Praha 7 [online]. Méstska ¢ast Praha 7 [cit.

02.02.2020]. Dostupné z: https://www.praha7.cz/radnice/voleni-zastupci-mistni-
samospravy/zastupitelstvo/

85



PRAHA 7, 2019b. Praha uz vi, jak budou vypadat nové Bubny, stavét se zacéne do 5 let.
Praha 7 [online]. [cit. 31.12.2019]. Dostupné z: https://www.praha7.cz/praha-uz-vi-jak-
budou-vypadat-nove-bubny-stavet-se-zacne-do-5-let/

PRAHA 7, 2019c¢. Na letisté snadno a rychle. Praha 7 [online]. Méstska ¢ast Praha 7 [cit.
20.12.2019]. Dostupné z: https://www.praha7.cz/na-letiste-snadno-a-rychle/

SHANNON, Claude E. a Warren WEAVER, 1964. The Mathematical Theory of
Communication. Max Planck Society [online]. The University of Illinois Press [cit. 2020-
07-07]. Dostupné z:

https://pure.mpg.de/rest/items/item_2383164/component/file 2383163/content

SCHAUB, Kathleen, 2014. Social Buying Meets Social Selling: How Trusted Networks.
LinkedIn [online]. International Data Corporation Ltd. [cit. 05.07.2019]. Dostupné z:

https://business.linkedin.com/content/dam/business/sales-
solutions/global/en_US/c/pdfs/idc-wp-247829.pdf

STATISTA, 2019a. Digital advertising spending worldwide from 2018 to 2023 (in billion
U.S. dollars). Statista [online]. Statista GmbH. [cit. 02.08.2019]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/237974/online-advertising-spending-worldwide/

STATISTA, 2019b. Most popular social networks worldwide as of July 2019, ranked by
number of active users (in millions). Statista [online]. Statista GmbH. [cit. 02.08.2019].
Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/

SQUARE, 2019. How 5 Innovative Businesses Are Using Chatbots. Square [online].
Square, Inc. [cit. 01.08.2019]. Dostupné z: https://squareup.com/us/en/townsquare/how-5-
innovative-businesses-are-using-chatbots

THORPE, Kevin a Rebecca ROCKEY, 2020. Coronavirus: Impact on the Global Property
Markets. Cushman & Wakefield [online]. Cushman & Wakefield plc [cit. 09.03.2020].
Dostupné z: https://info.cushmanwakefield.com/1/263412/2020-02-28/2g4k1ly

UNIBAIL-RODAMCO-WESTFIELD, 2019. Bubny. URW [online]. Unibail-Rodamco-
Westfield SE [cit. 11.03.2020]. Dostupné z:
https://www.urw.com/en/website~o~content/assets/shopping~o~centre/bubny/portfolio

USGBC, 2019. LEED green building certification. USGBC [online]. U.S. Green Building
Council, Inc. [cit. 12.12.2019]. Dostupné z: https://new.usgbc.org/leed

USELA, Jan, 2020. Tesla, Chanel nebo Primark. Cesko 1aka nové znacky nejvic z celé
sttedni Evropy. Hospodarske noviny [online]. Economia, a.s. [cit. 11.03.2020]. Dostupné
z: https://archiv.ihned.cz/c1-66733220-nove-znacky-miri-do-ceska

WELLEN, 2019. NaSe prace. Wellen [online]. WELLEN a.s. [cit. 03.02.2020]. Dostupné
z: https://www.wellen.cz/#our-work

86



YURIEFF, Kaya, 2019. You can now buy products directly on Instagram. CNN [online].
Turner Broadcasting System, Inc. [cit. 01.07.2019]. Dostupné z:
https://edition.cnn.com/2019/03/19/tech/instagram-shopping-checkout/index.html

ZIKMUND, Martin, 2010. Moderni marketing aneb od 4P ke 4C. BusinessVize.cz [online].
Nitana s. r. o. [cit. 7.8.2019]. Dostupné z: http://www.businessvize.cz/strategie/moderni-
marketing-aneb-od-4p-ke-4¢

-ZUE-, 2020. Nakupni centra by méla vice spolupracovat s najemci. MediaGuru [online].
PHD, a.s. [cit. 22.03.2020]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/02/nakupni-centra-by-mela-vice-spolupracovat-s-
najemci/

87



8 Prilohy
Piiloha 1 — Demograficky profil obyvatel Prahy

DEMOGRAPHIC PROFILE

© 2018 CACI Limited and all other applicable third party notices can be found at www.caci.co.uk/copyrightnotices.pdf}
© 2016 Michael Bauer Research GmbH
Area: CZ010 - Hlavni mesto Praha

Base: Czech Republic
Year: 2016
Index
Area Profile LYCER Base % 0 100 200
av=100
Total Resident Population 1273 790
Males 617 402 48,5 49,1 99 |
Females 656 388 51,5 50,9 101 |
Total Households * 609 392
1st (lowest) Income Quintile 129377 21,2 20,0 106 1
2nd Income Quintile 98 588 16,2 20,0 81 ||
3rd Income Quintile 106 696 17,5 20,0 88 | |
4th Income Quintile 108 516 17,8 20,0 89 [ |
5th Income Quintile 166 068 27,3 20,0 136 ||
2015 Unemployment ** 12 624 2,1 6,0 34 [ ]
Total Resident Population 1273790
Aged 0-14 186 350 14,6 15,3 96 I
15-29 197 583 15,5 16,5 94 1
30-44 342207 26,9 239 112 | |
45 -59 232872 18,3 19,3 95 |
60+ 314778 24,7 25,0 99 |
Male Population Summary 617 402 48,5 49,1 99 |
Aged 0-14 95 868 7,5 7,8 96 1
15-29 98 597 7,7 8,5 92 |
30-44 174 741 13,7 12,3 112 | |
45 - 59 115232 9,0 9,8 93 [ |
60+ 132 964 10,4 10,8 97 |
Female Population Summary 656 388 51,5 50,9 101 |
Aged 0-14 90 482 7,1 74 95 1
15-29 98 986 78 8,0 97 |
30-44 167 466 13,1 11,6 114 [ |
45 -59 117 640 9,2 9,6 96 |
60+ 181 814 14,3 14,2 100 |
Data for area Euro/Cap Euro/Cap Index 100 200
(€1,000) for Area for Base av=100
Purchasing Power 13400048  10519,8 8011,1 131 |
Population Projections by Age - % Area vs % Base
30%
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0-14 15-29 30-44 45.59 60+

Area% CiBase%

*Household income data is not available for Romania.
**Unemployment data is not available for Germany, Hungary, Netherlands, Poland, Romania, Slovakia and Sweden.
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Priloha 2 — Vydajovy profil obyvatel Prahy

EXPENDITURE PROFILE

© 2018 CACI Limited and all other applicable third party notices can be found at www.caci.co.uk/copyrightnotices.pdf]

Area: CZ010 - Hlavni mesto Praha
Base: Czech Republic

Data for Euro/Cap Euro/Cap

for Area for Base
Resident Population 1273790
Consumer Spend by Category 5807 791 4559,5 3782,1 121 ||
1 Food & Non-Alcoholic Drinks 1999 861 1570,0 1307,6 120 ||
2 Alcohol 497 637 390,7 308,3 127 ||
3 Tobacco 493 158 387,2 344,55 112 | |
4 Clothing 308 205 242,0 193,6 125 ]
5 Footwear 104 777 82,3 66,6 123 |
6 Furniture, Furnishings, Carpets 237331 186,3 149,8 124 ||
7 Household Textiles 64 677 50,8 41,2 123 ||
8 Household Appliances 115185 90,4 74,6 121 ||
9 Glassware, Tableware, Utensils 62 162 48,8 40,0 122 ||
10 Tools and Equipment 42 134 33,1 28,7 115 ||
11 Household Maintenance 115 287 90,5 76,0 119 [ |
12 Medical Products 162 342 127,4 106,1 120 [ |
13 Consumer Electronics 189 347 148,6 121,1 123 |
14 Other Major Durables 16 626 13,1 11,0 119 ||
15 Other Recreational Items, Pets 168 463 132,3 111,7 118 |
16 Recreational & Cultural Services 430 136 337,7 280,7 120 ||
17 Newspapers, Books, Stationery 86 131 67,6 56,5 120 -
18 Catering Services 324 615 254,8 208,9 122 ||
19 Personal Care 317 162 249,0 212,4 117 |
20 Jewellery, Clocks, Watches 72553 57,0 42,7 133 |
Purchasing Power 13 400 048 10519,8 8011,1 131
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Note: spend data is not available for Romania
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Priloha 3 — Seznam nz’ll'emcﬁ Centrum Stromovka

Applessories
Bambule
DATART

Epico

Hellors
Horoskop

Knihy Kanzelsberger
ORION

Oxalis ¢aj a kava
PET CENTER
Papirnictvi AKM
Pepco
SCANquilt
Tescoma

Asian Wok

Blue Café
Bowlers

Bufet cz

Café Collection
Cheese N'Boat
Coffee Cube
DELMART

Da Antonio Pizzeria Napoletana
Fruitisimo
Frutiko
Gourmet House
HF Pastry Academy
KFC

Masna Letna
McDonald's
Multifood

New Organic
Pekafrstvi Markol
Rakki Sushi
Restaurace Sen
Rolls Bros

Roots BBQ
Rybistro Grill
Samui Orchid
TEAYO!

Tasty Kebab & Pizza
Tree Bar

UGO Salaterie
Veseld veverka
Waf-Waf

Amer hodinéfstvi
Bata

Bushman

CcccC

Camp David

Fibart

Happy Socks
Klenotnictvi Ulpiana
Lee Wrangler
Mendosina Delsey
Zlatnictvi Starlit
Znackové pradlo

Don Pealo

Exchange

EXIM tours

Fortuna

GECO Tabak Tisk

Grand Optical

Kvétiny Novak

02

Opravna obuvi a vyroba kli¢a
Panda Play

Fitinn
Rock Point
Sportisimo

Art Nails

Douglas

Eiffel Optic

Funny Sassy

Kadefnictvi NAZELI & Barbershop
LEKARNA CITHARA

V.1.P. Beauty

Yves Rocher

dm drogerie market

Priloha 4 — Mapa spadové oblasti Centrum Stromovka
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Piiloha 5 — Logo Centrum Stromovka
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Priloha 7 — Identifikované problémy piistupnosti webu Centrum Stromovka

A CH ECKER® Web Accessibility Checker

atutor.ca/achecker

Sunday March 22, 2020 19:21:39

Source URL: https://www.centrumstromovka.cz/
Source Title: Homepage - Centrum Stromovka

Accessibility Review (Guidelines: WCAG 2.0 (Level AA))
Report on known problems (20 found):

1.1 Text Alternatives: Provide text alternatives for any non-text content
Success Criteria 1.1.1 Non-text Content (A)
Check 1: img element missing alt attribute.
Repair: Add an alt attribute to your img element.

& Line 41, Column 3:
<img "https://www.centrumstromovka.cz/" ...

1.3 Adaptable: Create content that can be presented in different ways (for example
simpler layout) without losing information or structure.

Success Criteria 1.3.1 Info and Relationships (A)
Check 57: input element, type of "text", missing an associated label.

Repair: Add a label element that surrounds the control's label. Set the for attribute on the label element
to the same value as the id attribute of the control. And/or add a title attribute to the input element. And/or create a
label element that contains the input element.

& Line 416, Column 13:
<input aria-label="Autocomplete input, do not use this' type="text' class='autocomplete' name='phras
...(magnifier-2-icon)

& Line 416, Column 13:
<input aria-label='Autocomplete input, do not use this' type="text' class="autocomplete' name="phras
...(magnifier-2-icon)

& Line 416, Column 13:
<input aria-label='Autocomplete input, do not use this' type="text' class='autocomplete' name="'phras
...(magnifier-2-icon)

& Line 416, Column 13:
<input aria-label='Autocomplete input, do not use this' type="text' class='autocomplete' name="phras
...(magnifier-2-icon)

Check 213: input element, type of "text", has no text in label.

Repair: Add text to the input element's associated label that describes the purpose or function of the
control.

& Line 416, Column 13:
<input aria-label='Autocomplete input, do not use this' type="text' class="autocomplete' name='phras
...(magnifier-2-icon)

o

Page 1/48

92



Web Accessibility Checker

A CH E CK ER e atutor.ca/achecker

Line 416, Column 13:
<input aria-label='Autocomplete input, do not use this' type="text' class='autocomplete' name="phras

...(magnifier-2-icon)
1.4 Distinguishable: Make it easier for users to see and hear content including
separating foreground from background.
Success Criteria 1.4.4 Resize text (AA)
Check 117: i (italic) element used.
Repair: Replace your i elements with em or strong.

@ Line 416, Column 8:
<i class="fab fa-instagram"> </i>(magpnifier-2-icon)

& Line 416, Column 8:
<i class="fab fa-facebook-f"></i>(magnifier-2-icon)

& Line 416, Column 8:
<i class="fab fa-instagram"> </i>(magnifier-2-icon)

& Line 416, Column 8:
<i class="fab fa-facebook-f"></i>(magnifier-2-icon)

3.3 Input Assistance: Help users avoid and correct mistakes.
Success Criteria 3.3.2 Labels or Instructions (A)
Check 188: Label text is empty.
Repair: Add text to the label element.

W Line 416, Column 13:
<input aria-label='Search input' type='search' class='orig' name="'phrase' placeholder='Vyhledat...'
...(magnifier-2-icon)
@ Line 416, Column 13:
<input aria-label='Search input' type='search’' class="orig' name='phrase' placeholder='Vyhledat...'
...(magnifier-2-icon)
& Line 416, Column 13:
<input aria-label='Autocomplete input, do not use this' type="text' class='autocomplete' name="'phras
...(magnifier-2-icon)
& Line 416, Column 13:
<input aria-label='Autocomplete input, do not use this' type="text' class='autocomplete' name="phras
...(magnifier-2-icon)
@ Line 416, Column 13:
<input aria-label='Search input' type='search' class='orig' name="'phrase' placeholder='Vyhledat...'
...(magnifier-2-icon)

& Line 416, Column 13:
<input aria-label='Search input' type="'search’' class='orig' name="'phrase' placeholder="'Vyhledat...'
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...(magpnifier-2-icon)

& Line 416, Column 13:
<input aria-label='Autocomplete input, do not use this' type="text' class='autocomplete' name="'phras
...{magnifier-2-icon)

& Line 416, Column 13:
<input aria-label='Autocomplete input, do not use this' type="text' class='autocomplete' name='phras
...[magnifier-2-icon)

4.1 Compatible: Maximize compatibility with current and future user agents, including
assistive technologies.
Success Criteria 4.1.1 Parsing {A)
Check 185: id attribute is not unique.
Repair: Modify the id attribute value so it is unique.

& Line 416, Column 1:
<body class="home page-template page-template-index page-template-index-php page page-id-23 singular
...(magnifier-2-icon)
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Priloha 8 — Dotaznikové $etieni

1.

2.

6.

7.

Centrum Stromovka

Dotaznik byl vytvoren v rdmci praktické Gasti diplomové préce, a je zaméfen na obyvatele
Prahy 6 a Prahy 7, a na lidi, co se v lokalité pohybuii. VSechna data sesbirand v dotazniku jsou
anonymn.

Predem dékuji za V4s Gas
*Povinné pole

Znéate Centrum Stromovka? *
Oznacte jen jednu elipsu.

 Dano

Ne PreskoCte na otazku 32

Znalost centra

Kde jste se s Centrem Stromovka setkali? *
Zaskrtnéte viechny platné moznosti

[ Vyhleddvéni na internetu

[ €lének na intemetu

[~ 0d rodiny, zndmych, kamarada, kolegd
[] Na Facebooku

[] Na Instagamu

[~ Na YouTube

[ Tisk

[] Venkovni reklama

[ Fyzicky

[ Vitelevizi

[] Vradiu

Jiné: O

Proc jste jesté Centrum Stromovka nenavativil/a? *
Zaskrinéte véechny platné moZnosti.

[ ] skladba obchod mé nezaujala
[ ] Obchodni centrum je pro mé $patné dostupné
[ | Nemém réd/a prostredi obchodnich center

Jiné: O
Denni Zivot v centru

Jaké znacky spojené s Centrem Stromovka si vybavite? *
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3. Navsti

4.

5.

ste jiz Centrum Stromovka? *
Oznacte jen jednu efipsu.

D Ano

(_)Ne  Ppreskotte na otézku 6

Navstéva centra

Oznacte jen jednu elipsu.

() 6-7xtydne
() 3-5xtydne
() 1-2xtydne
() 3xmésicné
() 2xmesiens

) 1xmésigné a méné

Zaskrinéte vsechny platné moZnosti

[ ] Navatéva obchodu &i sluzeb

[] Navitéva supermarketu

[] Névétéva fitness

|| Névstéva zony PARKet

[ ] Ndvstéva stravovéni (mimo zénu PARKet)
[ vyuziti parkovani

[ | Névétéva akel

[ ] Setkavanis lidmi

[ Prce

Jak ¢asto Centrum Stromovka navétévujete? *

Jaké jsou vage diivody navitévy Centra Stromovky? *

[ ] Dobré zazemi pro rodice s détmi (setkani, détsky koutek, herni zny)

Jiné:

Preskocte na otdzku 7

8.

Diivody nenavativeni centra

prosim na stupnici od 1-5 jako ve $kole. *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém rddku.

Jak byste zhodnotil/a jmenované doprovodné akce Centra Stromovky? Ohodnotte

Slyseljsemo  Neslysel
akciale  jsemoakei,
1 2 3 4 nezuéastnil/a  nezddastnil/a
jsem se jsem se
Pre-opening
(3. fiina o o o O O O (@]
2019)
Grand
Opening (21. .
Jistopadu o o o O O (] O
2019)
DJ Maxim
(29.30. —
Jistopadu o o o O O O O
2019)
Mikulds (5

prosince o O O

2019)

Advent
(7.14,17.21.

prosince o o O
2019)

Vikend s

hudbou (7.,

8,14-15, O O (@)
21.22.

prosince)

Vztah k centru



Jak vniméte atraktivitu centra z hlediska (oznamkujte od 1-5 jako ve $kole) *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém rédku.

1 2 3 4 5
Umisténi o O O O O
Architektury o O O O O
Parkovéni o O O O O
Obchody o o o o O
Obcerstveni o O O O O
Cenovadostupnost () () (O (O (O

Pouzivate pro Centrum Stromovka i néjaky ze slangovych nazvi? *
Oznaéte jen jednu elipsu.

C INe
) Jiné:

Navstivili jste alespon jednou webové stranky Centra Stromovky
https/iwww.centrumstromovka.cz/? *

Oznacte jen jednu elipsu.

 Dano
C ONe

Centrum Stromovka na mé plisobi *

Oznatte jen jednu elipsu.

Prakticky Neprakticky

Obchodni centrum by mélo plsobit prakticky *

Oznacte jen jednu elipsu.

Naprosto souhlasim

Centrum Stromovka na mé plisobi *

Oznace jen jednu elipsu.

Sympaticky Nesympaticky

Obchodni centrum by mélo pasobit sympaticky *

Oznacte jen jednu elipsu.

Naprosto souhlasim

Naprosto nesouhlasim

Naprosto nesouhlasim
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12.  Uvitali byste moznost dobrovolného zasilani informaci, slevovych akci a udalosti

z centra na e-mailovou adresu ¢i pres SMS? *

Oznadte jen jednu elipsu.

() Ureité ano
() spigeano
() spisene
() Uréité ne

13.  Sledujete profil Centra Stromovky na socialnich sitich? *

Zaskrinéte vSechny platné mozZnosti.

[~] Facebook

[] Instagram

[7] YouTube

["] Zadné z uvedenych

Emoce

14.  Centrum Stromovka na mé piisobi *

Oznacte jen jednu elipsu

Optimisticky

15.  Obchodni centrum by mélo plsobit optimisticky *

Oznatte jen jednu elipsu

Naprosto souhlasim

20. Centrum Stromovka na mé piisobi *

Oznacte jen jednu elipsu

Zodpovédné

21.  Obchodni centrum by mélo plsobit zodpovédné *

Oznatte jen jednu elipsu

Naprosto souhlasim

22, Centrum Stromovka na mé plisobi *

Oznacte jen jednu elipsu

Vlidné Nevlidné

23.  Obchodni centrum by mélo plsobit viidné

Oznacte jen jednu elipsu

Naprosto souhlasim

Pesimisticky

Naprosto nesouhlasim

Nezodpovédné

Naprosto nesouhlasim

Naprosto nesouhlasim



24. Centrum Stromovka na mé piisobi * 2

®

Centrum Stromovka na mé plisobi *

Oznacte jen jednu elipsu Oznaéte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
Flexibilng Nepruzné Kreativng Nendpadité
25.  Obchodni centrum by mélo piisobit flexibilné * 29.  Obchodni centrum by mélo piisobit kreativné *
Oznacte jen jednu elipsu. 0Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
Naprosto souhlasim Naprosto nesouhlasim Naprosto souhlasim Naprosto nesouhlasim
26.  Centrum Stromovka na mé piisobi * 30. Centrum Stromovka na mé plsobi *

Oznatte jen jednu elipsu Oznatte jen jednu elipsu.

5 6 7
Blizce Vzdélené Levné Draze
27.  Obchodni centrum by mélo pUsobit blizce * 31.  Obchodni centrum by mélo plsobit levné
Oznacte jen jednu elipsu. 0znacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
Naprosto souhlasim Naprosto nesouhlasim Naprosto souhlasim Naprosto nesouhlasim
Vyhody centra
32.  Jakym typiim doprovodnych akci davate prednost? * 34, Vyuzivate zonu PARKet? *

Zaskrtnéte viechny platné moznosti Oznacte jen jednu elipsu.

[[] Festivalové (vanoéni velikonoti...) (O 6 PARKst jssrn doposud neznal, a nehodidm i vyuzivat

[] Hudebnf ) ) B

[ Kaltrnd (") Z6nu PARKet jsem doposud neznal, ale hodldm ji vyuzivat

ulturni

[ Souteni (") Zénu PARKet zndm, ale nevyuzivim

[ ] Gastronomické () Z6nu PARKet zndm a vyu

[ ] ZaméFené na déti

[ sportovni

[ slevove 35, Tento benefit (Centrum Stromovka ma zonu PARKet) je pro mé zajimavy *

Jep! ) y
Jiné: O
0Oznatte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5 6 7
33.  Jaké jsou Vase hlavni zdroje informaci o doprovodnych akeich *
Naprosto souhlasim Naprosto nesouhlasim

Oznacte jen jednu elipsu.

() Radio

() Tisk

Centrum Stromovka je tzv. "dog friendly".
() Televize To znamens, Ze navitévnici mohou se svymi psy prakticky do viech vefejnych prostor vieiné teras a restaurac

() Instagram

() Facehook 36. Védéli jste o tom? Vyuzivate tuto prilezitost? *
D YouTube Oznacte jen jednu elipsu.
() online magaziny
Védél jsem a vyuZivam
() Webové strénky obchodniho centra () vedal Y
Nevédél jsem, ale hodldm vyuzivat
() Rodina, zném, kamaradi, kolegové () J 4
e () Nevédél jsem, nehodlam vyuzivat
iné:

() Védel jsem, ale nevyuzivim
() Netyké se mé - nemém psa

Centrum Stromovka méa zénu PARKet

Z6na PARKet je misto, kde se setkavajf obchody, relax a jedinezné gastionomické koncepty, kieré se budou v
prilbehu Sasu ménit. Nachazf se ve vichodnl Easti prvniho patra Centra Stromovky. SouSasnymi ngjemci jsou
koncepty Bowlers, Cheese NBoat, Coffee Cube, Da Antonio Pizzeria Napoletana, HF Pastry Academy, Rolls
8105, Roots BBQ, Rybistro Grill, TEAYO! a Tree Bar.

w

7. Tento benefit (Centrum stromovka je dog-friendly) je pro mé zajimavy *

0Oznacte jen jednu elipsu.

Naprosto souhlasim Naprosto nesouhlasim
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Centrum Stromovka nabizi parkovani pro rezidenty 41, Jaké obchodni centrum navstévujete nejcastéji? *
Rezidenti Prahy 7 mohou kazdy den od 20:00 veZer do 8:00 réno v Centru Stromovka parkovat, a 10 v cené 20 K&
7a celou noc. NoZni kapacita rezidentskych parkovacicl

st je 150 automobilil Oznaéte jen jednu elipsu.

() Centrum Stromovka
38. Vite o moznosti parkovani pro rezidenty? *

() Palladium
Oznacte jen jednu elipsu. ) Ketva
() Védél jsem, a parkovani wyuzivim () Krakov
() védél jsem, ale parkuii jinde () Sestka
() Nevédsl jsem, nehodlém vyuzivat () Zddné z uvedenjch/Jiné

() Nevédal jsem, ale hodlam vyuzivat
() Netyka se mé — Nejsem rezident Prahy 7/nevlastnim automobil
42.  Kde mate trvalé bydlisté? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Praha 6

Oznacte jen jednu elipsu. (DPraha7

i -
1 2 3 4 5 6 7

39. Tento benefit (moznost parkovani pro rezidenty) je pro mé zajimavy *

Naprosto souhlasim Naprosto nesouhlasim

43, Kolikje Vam let? *
Ui roncil Oznacte jen jednu efipsu.
2 jsme na koncil

() Ménénez 14 let

40 Kolik hodin tydné trévite na socialnich sitich * 1529 ket
Oznatte jen jednu elipst na kazdém Fédku. (O aodalen
” () 4559 let
. a
01 25 610 15 1620 0 ()60 let avice
Facebook () o o o o o O
Instagram O
g O o o O o o O 44, Jste muz/zena? *
— — — — —~ — —
YouTube ) o O O o O O Oznadte jen jednu elipsu.
O muz
) Zena

45, Jakeé je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
Oznaéte jen jednu elipsu.

() Zakladni

() vyugen/a

() stredoskolské s maturitou
() vyssi odbomé

() Vysokoskolské

Gbsah nenf vytvoren ani schvélen Googlem,
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