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SOUHRN

PredloZzena diplomova prace poskytuje obraz o fFizeni obchodniho centra.
Z hlediska managementu se dozvite o sloZeni organizacni struktury, kde na vrcholu stoji
manaZer centra. V dalSim text( diplomové prace si miZete precist o pracovnich
néplnich ostatnich sloZek organizacni struktury. Pro fizeni obchodniho centra je velice
dilezité marketingové fizeni. Obchodni centrum, aby v soucasnosti nepfislo o svij

prestiz, své zakazniky, o vyhodné postaveni v odvétvi, se bez marketingu neobejde.

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout obchodnimu centru Letiany
nové strategie, kterymi by mél posilnit svou sou¢asnou pozici, prilakat vice zakaznikii
apod. Pro navrZeni nové strategie je nutné provést komplexni analyzu, ktera je sloZzena
zvnéjsi a vnitfini analyzy. Ve vlastnim feSeni diplomove prace jsou aplikovany
jednotlivé analyzy pro konkrétni pfipady, napf. analyza marketingového mixu, analyza
soucasného postaveni Obchodniho centra Letfiany za pouZiti matice General Electric,
analyza konkurence, analyza zakaznik{ apod.

Na konci diplomové prace jsou zhodnoceny dosazené vysledky analyz. Na

zékladé téchto vysledkll jsou navrzené nové strategie.

KLICOVA SLOVA

Management, podnikové cile, marketingové fizeni, vnéjsi analyza, vnitini analyza,

strategie, SWOT analyza, konkuren¢ni vyhoda, portfolio.



SUMMARY

The present thesis provides a view of the management of the shopping center. In
terms of management to learn about the organizational structure, which stands at the top
of the center manager. The following thesis, you can read the job descriptions of other
components of the organizational structure. For the management of the shopping center
is very important to marketing management. The shopping center that is currently
coming on its prestige, its customers, the advantageous position in the industry, not with

marketing.

The main objective of this thesis is to propose a commercial center Lethany new
strategy, which should strengthen its current position, to attract more customers, etc.
The proposed new strategy is necessary to perform comprehensive analysis, which is
composed of external and internal analysis. In their own solutions thesis are applied to
specific analysis of individual cases, such as analysis of the marketing mix, the analysis
of the current status of the Commercial Center Letfiany matrix using General Electric,

competitive analysis, customer analysis, etc.

At the end of thesis shall be evaluated achievements analysis. Based on these

results, the proposed new strategy.

KEY WORDS

Management, business objectives, marketing management, external analysis, internal

analysis, strategy, SWOT Analysis, a competitive advantage, portfolio.
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1. UvOD

Cesky trh v soucasnosti zaznamenava boom obchodnich center. To znamené, Ze
i v dobé celosvétové krize dochazi k jejich expanzi. Vstupem novych konkurent(i na trh
dochazi i k vétS§imu konkurencnimu boji. Z toho plyne, pokud chtéji obchodni centra

uspét na daném trhu, musi vykonavat jednak strategicke a jednak marketingové aktivity.

Je nesporné, Ze Zadny podnikatelsky subjekt nevyviji svou aktivitu ve vakuu,
ale je vétsi ¢i mensi mérou ovlivnén svym okolim. Proto kazdy podnikatelsky subjekt
usiluje o dosaZeni prosperity ve smyslu zdarného, tplného a dlouhodobého plnéni jeho
funkce a dosazovani cilli uréenych vlastniky organizace, tak jako je to u obchodnich

center.

Ve Vveétsiné trznich segmentdl je potladena Uloha produkce pro nezndmého
zakaznika a urCujici je poznéni toho, co upfednostfiuje zékaznik, tedy co ma
pro zakaznika hodnotu. Zaméfeni na zakaznika méa své logické opodstatnéni,
nebot" zakaznici plati za vyrobky a sluzby, jsou to zakaznici, ktefi pfinaSeji

podnikatelskému subjektu ekonomicky efekt.

Zajem o marketing se zintenziviuje, protozZe si firmy uvédomuji, Ze marketing
pomahd kudrZeni jejich pozice na trhu a klepSim vykondm na trhu.
S vyvojem jednotlivych podnikatelskych koncepci je vidét, Ze firmy pochopily,
Ze nestaCi jen néco vyrabét. Zakaznik je ten, kdo urCuje, co se bude vyrabét.
Byt dlouhodobé uUspéSny na trhu vychazi z efektivniho vyuZivani strategického

a marketingového fizeni.

Schopnost  organizace soutéZzit v soucasném podnikatelském prostredi,
které se neustale méni, vyZaduje vysoce kompetentni Ffizeni a kvalitni vedeni.

V tom maji Ceské organizace znacné mezery.

11



2. CIL A METODIKA PRACE

2.1 Cil préce

V dnedni dobé obchodni centrum neznamena jen pfijit utratit penize za nakup a
rychle odejit. Dnes jiZ straveny ¢as v obchodnich centrech predstavuje kulturni proZitek.
Nebot' zde naleznete Sirokou $kalu obchodl svétovych znacek, butik(l, Fast foodd,
multikina apod. Obchodni centra se snazi pfilakat ¢im vice zékaznik{ a pfitom jim
poskytnout komplexni sluzby, které zpfijemni jejich nakupovani a straveni jejich

volného Gasu.

Hlavnim cilem diplomové préce je navrhnout Obchodnimu centru Letfiany nove
strategie vedouci k posileni jeho konkurengni pozice. Pro formulaci strategie vychézim
z analyz vnitfniho a vnéjSiho prostfedi Obchodniho centra Lethany, analyzy uZivanych

marketingovych nastroji a zhodnoceni jeho soucasného stavu.

DilCi cile:
» seznameni se zakladnimi pojmy tykajici se obchodniho centra, které jsou:
= Kkdo je majitel,
= kdo je spravce,
= kdo je najemce.

» analyza procesu tvorby planovaného rozpoCtu (budget), jako priklad
(viz kapitola 4.4).

Jako pfilohy uvadim napfiklad organizacni strukturu, Zadost o odstranéni zavady,

navstévni fad, pozarni poplachové smérnice apod.

12



2.2 Metodika prace

Diplomova prace je vypracovavand v oblasti plsobeni obchodnich center.
Za zkoumany subjekt je vybrano Obchodni centrum Letnany, které je jedno z nejvétSich
center vPraze a CR. Pro vypracovani diplomové prace jsou vyuZity potiebné

primarni a sekundarni data.

Sekundéarni zdroje dat:

- analyza dokument( — odborné knihy z oblasti marketingu, managementu, firemni

zdroje,
- vyhledavani informaci na internetu,

- osobni zkuSenosti.

Primarni zdroje dat:

- strukturované rozhovory s manaZzerem Obchodniho centra Letfiany, manaZerkou

marketingoveho oddéleni a koordinatorem marketingu.

Obsahem rozhovor( bylo ziskat informace tykajici se:

rozdéleni organizacni struktury Obchodniho centra Letfiany,

klicovych aktivit Obchodniho centra Letfany,

zakladni nabidky sluZeb, které Obchodni centrum Letriany nabizi,

marketingovych cild pro rok 2009,

a dalsi.

Ziskané informace jsou dle stupné zavaznosti tfidény a analyzovany. Pak jsou
zaznamenany bud v textové, nebo tabulkové podobé. PFi tom jsem vyuZil aplikace
MS Word a Excel. Jako posledni krok metodiky préce jsou dle ziskanych
a analyzovanych dat navrZzena mozna doporuceni pro dalsi vyvoj obchodniho centra.

13



3. LITERARNI RESERSE

3.1 Management

Mozn4, Ze je to prekvapujici, ale management neni objev moderni doby. JiZ pred
mnoha tisici léty Fidili faradni nebo cisafové rozsahlé fFiSe — nékdy zdarné,
jindy nelspésné — a vyuzivali pfitom zkuSenosti radcl, prenaSeli Ukoly na statni

Uredniky, zajimali se o vysledky, jaké pfinesla jejich opatfeni.

,.Management je proces systematického planovani, organizovani, vedeni lidi
a kontrolovani, ktery sméfuje k dosaZeni cild organizace (Aldag, Stearns, 1987,
upraveno).«*

,»Je t0 proces systematicky, protoze manazer mé vnaset do svych aktivit Fad a vykonavat
své Ukoly zplsobem, ktery je uznavan dal$imi ¢leny organizace a je v souladu s jejich
ocekavanim.« 2

,,Management mlZeme chapat v $iSim pojeti, které zahrnuje Fizeni technické, biologické
i spoleenské a dale jako management v uz8im pojeti, tj. management, zaméreny na

Fizeni lidi pFi uskute¢iiovani rdznych druh spole¢enskych aktivit.” 2

Jednotlivé aktivity (planovani, organizovani, vedeni lidi a kontrolovani) mohou
byt manaZerem upfednostiovany podle jeho schopnosti a osobnich preferenci i podle
pozadavkd organizace. Tyto aktivity jsou nedilnou soucasti procesu Fizeni a jsou
vzajemné propojeny. Daji se vyuzivat v rliznych oblastech organizace:

- marketing — se zabyva analyzou trhu a prostfedi, zdkaznika a jeho chovani.
Rozdéluje trh na segmenty a umistuje na trh produkty. Ovliviiuje vyvoj produktu a
stanovuje cenovou politiku. Vyhledadvd nové zékazniky, urCuje cile prodeje, voli
optimalni prodejni techniky.

! BELOHLAVEK, F., KOSTAN, P., SULER, O., Management, Olomouc: Rubico, 2001,
ISBN-80-85839-45-8, (str. 24)

2 BELOHLAVEK, F., KOSTAN, P., SULER, O., Management, Olomouc: Rubico, 2001,
ISBN-80-85839-45-8, (str. 24)

¥ SVOBODA, E., BITTNER, L., SVOBODA, P., Moderni pFistupy v Fizeni podnik{i v novém
podnikatelském prostfedi, Praha: Professional Publishing, 2006, ISBN-80-86946-12-6
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Marketing je charakteristickou, jedineCnou funkci organizace:,,Je to proces
planovani a realizace marketingové koncepce, propagace a distribuce napadd, zbozi
a sluzeb za acelem realizace jejich vymény. Zacina jesté drive, nez je produkt
vyvinut, a pokracuje i po prodeji produktu.« #,

- finance,

- lidské zdroje,

- fizeni informaci,

- fizeni zmén.

Spolecnym rysem vySe uvedenych definic je slovo ,,cil*“, ktery si organizace stanovuje

a kterého ma byt podnikovym managamentem dosazeno. Aby tomu tak bylo, tak

organizace museji zameéstnavat kvalifikovany a kvalitni personal, zejména manazery.

VZdyt lidé v organizaci predstavuji pro organizaci nejcennéjSi zdroj, kterym lze

dosahovat Uspéchd.

3.1.1 Manazeri

Odpovidaji za pInéni takovych Ukoll, které vyzaduji Fizeni dalSich clend
organizace. Kazdy manaZer disponuje urCitou rozhodovaci pravomoci. Ke své préaci
potiebuji urcité schopnosti a odborné znalosti. Jednotlivé odpovédnosti manazer( pfi
plnéni Ukoll jsou popsany ve vlastni analyze (viz kapitola 4.3.1.1). Pfi vykonavani
svych €innosti vystupuji v nékolika typech vztah( vic¢i nadfizenym, podfizenym,
spolupracovnikdm, klientdm ¢i verejnosti. Tyto vztahy predstavuji role, které délime na:
- interpersonalni role,

- informacni role,

- rozhodovaci role.

Efektivnost vykonavané prace manazerd, ktera je dllezita pro dosazeni vytycenych cild,

Ize posuzovat podle urCitych kritérii (viz dale).

* BELOHLAVEK, F., KOSTAN, P., SULER, O., Management, Olomouc: Rubico, 2001,
ISBN-80-85839-45-8, (str. 25)
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3.1.1.1 Kritéria prace manazer(

V ¢em spociva poslani manazer? Zakladnim kritériem je dosahovani cildl
organizace, a to vétSinou znamena hospodarské ukazatele (zisk, produktivitu, obrat).
Jde tedy o kritéria vykonnosti — objektivni, ktera mudzeme kvantifikovat, méfit,
srovnavat.

Uspésnost manazerd lze posuzovat nejen podle vysledkd, kterych dosahli,
ale také podle toho, jak svou praci délaji, z hlediska procesniho. Procesnim kritériem
pak mdze byt:

- organizace préce,

- fizeni Casu,

- delegovani tkol,

- komunikace s pracovniky,

- pristup ke klientlim,

- Kkreativita a pfistup k inovacim,

- pracovni nasazeni.’

3.1.2 Strategicke rizeni

Kazda organizace musi védét, co a jak bude poskytovat svym zékaznik({im a ¢im
se bude lisit od konkurence. Méla by védét i odpovédét na otazku: ,,kdo jsme a o co
usilujeme*.

Hlavnim dlivodem pro formulaci poslani je ziskat zakazniky, ktefi davaji
existenci podniku smysl. Vyhl&Seni poslani se stala v posledni dob& mddou a néktefi
manazefi na né nahliZzeji jako na alternativu strategického planovani.
Na obrazku €. 1 (podle Thompsona a Stricklanda) je vidét, Ze formulace poslani je jako
prvni fazi procesu strategického Fizeni. Klasicky popis G¢elu podniku odhaluje relativni
vyznam zakaznika ve formulaci poslani:

,, Je to pravé zakaznik, kdo rozhoduje o podniku. Je to zakaznikova ochota platit
za zboZi nebo sluzby, ktera preménuje ekonomické zdroje v bohatstvi. To, co si podnik
mysli o své produkci neni nejdllezitéjsi, zvlasté ne ve vztahu k budoucnosti podniku a

k jeho UspéSnosti. Zakaznik svym vnimé&nim hodnoty rozhodne o tom, co podnik je, co

® BELOHLAVEK, F., KOSTAN, P., SULER, O., Management, Olomouc: Rubico, 2001,
ISBN-80-85839-45-8, (str. 30)
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vyrébi a jak bude prosperovat. A to, co z&kaznik povaZzuje za hodnotu, neni nikdy

produkt sdm o sobé - je to uZitek, ktery produkt zakaznikovi prinasi.
Zakaznik je stavebnim kamenem podniku a je garantem jeho existence.* °
Obr. 1: Proces strategického Fizeni
Faze 1 Faze 2 Faze 3 Faze 4 Faze 5
Definice podniku Stanoveni Formulace Vypracovani a Vyhodnoceni
a stanovenf strategickych cildl strategie pinéni pinéni a
strategického a vykonnostnich k dosazeni strategického preformulovani
poslani > akolti i stanovenych cild a i planu > strategického
kol planu nebo jeho
realizace

Preformulo
vat jak je

Znovu
definovat

Zkorigovat
jak je
zapotrebi

PFepracovat
jak je
zapotrebi

Vracet se
k fazim

jak je
zapotrebi

zapotrebi 1,2,3,4jak

je zapotfebi

Zdroj: HRON, J., TICHA, 1., DOHNAL, J., Strategické Fizeni

3.1.3 Podnikové cile

Podnikové cile jsou vysledky, jichZz se organizace snazi svymi cCinnostmi
dosahnout. Ur€uji smér, jakym si organizace preje pohybovat. Pomahaji manazerdm
volit vhodné strategie a stanovovat cile pro jednotlivce a Gtvary. Déale jim poskytuji
zaméreni pracovnich Ukold, zplsob rozhodovani, motivacni metody, kritéria vykonu
atd.

Vyznam cil(i pro organizaci:
1. Pomabhaji definovat misto organizace v jejim prostfedi.
2. Cile pomahaji koordinovat rozhodnuti.
3. Cile stanovuji standardy pro hodnoceni vykonu organizace.
4

Cile jsou hmatatelnéjsi nez vize.

®HRON, J., TICHA, I., DOHNAL, J., Strategické Fizeni, Praha: Repro CZU, 1998, ISBN-80-213-0429-4
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Stanovené cile organizace by se mély vyznacovat ur€itymi vlastnostmi. Jednim z
takovych pravidel je tzv. pravidlo SMART. Vyraz je zkratkou nésledujicich slov,
vyjadfujicich vlastnosti dobfe stanoveného cile:

» SPECIFIC = specificky (v mnoZstvi, kvalité a Case),

= MEASURABLE = méfitelny (ma jednotku méfen),

= AGREED = akceptovany (podfizeni s nim souhlasi),

» REALISTIC =reélny (musi byt dosazZitelny),

= TRACKABLE = sledovatelny (je mozno sledovat jeho postupné plnéni).’

Jednou z dlleZitych ¢innosti podniku, kterou se dosahuji vyty&ené cile, je marketingové
fizeni. Rada vétsich ¢i menSich podnikl se bez marketingového fizeni v dnesnim

konkurencnim prostfedi neobejde.

3.2 Marketingové Fizeni

Zajem o marketing se zintenziviiuje, nebot stale vice firem v obchodnim
vyrobnim, ale i nevydéle¢ném sektoru poznava, Ze marketing a marketingové fizeni jim
pomahaji k udrZeni jejich pozice na trhu a k lepsim vykondm na trhu. VSeobecné

se firmy vice orientuji na zakaznika, zjist'uji jeho potfeby a snaZi se je uspokojit.

S vyvojem jednotlivych podnikatelskych koncepci od vyrobni k marketingové je
vidét, Ze firmy pochopily, Ze nestaCi jen néco vyrabét. Zakaznik urCuje, co se bude
vyrabét. Firmy také pochopily, Ze marketingovy pfistup musi pfevladat v ¢innosti kazdé
firmy, nebot’ postupem ¢asu nastalo mnoho zmén, na které je potfeba reagovat odliSnym

zplisobem.

Marketingove fizeni je proces zahrnujici planovani, realizaci a kontrolu

v marketingu, jak znézorfiuje nasledujici obrazek &. 2.8

"BELOHLAVEK, F., KOSTAN, P., SULER, O., Management, Olomouc: Rubico, 2001,
ISBN-80-85839-45-8, (str. 102)

8 BLAZKOVA, M., Marketingové Fizeni a planovani pro malé a st¥edni firmy, Praha: Grada, 2007,
ISBN-978-80-247-1535-3, (str. 15)
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Obr. 2: Proces marketingoveho Fizeni

Marketingové R Realizace .|  Marketingova
’ planovani "1  marketingového planu d kontrola
Rozhodovani Komunikace Rozhodovani

Rozhodovani
Motivace

Zdroj: BLAZKOVA, M.: Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy

Velké podniky predvidaji vyvoj trhu a planuji své strategie na nékolik let
dopfedu. Strategickym a marketingovym planovanim stravi spoustu €asu, protozZe védi,
Ze jen ten nejsilnéjSi a nejlépe pripraveny ma Sanci udrZet se na stale vice konkurencénim

trhu, ktery prestava byt jen lokalni.

Diky planu védi vSichni zaméstnanci, ¢eho chce firma dosahnout a jakym
zplsobem mohou pfispét k naplnéni podnikového poslani. Plan pfispéje k jejich
identifikaci s firmou. Informovani zameéstnanci jsou také vice motivovani se svymi

népady i pfipominkami mohou prispét k prosperité firmy.

3.2.2 Marketingové strategické planovani

Marketingové strategické planovani vychazi z vysledkl a rozhodnuti
stanovenych v ramci podnikového planovani. Proces planovani marketingu
a marketingovych akci musi byt sou€asti kazdého podnikani. Soucasti tohoto procesu
je definovat, jakou sluzbu, hodnotu chce firma prodavat a nabizet svym zékaznikim,
tedy na ¢em chce vydélavat. Je tfeba mit k dispozici spolehlivé informace nejen

o0 dosavadnim vyvoji a sou¢asném stavu, ale i o0 budoucim mozZném vyvoiji.

PFi marketingovém strategickém planovani je tfeba zhodnotit konkrétni situaci,
poznat trh a konkurenci, zakazniky, realizovatelnost podnikatelského zaméru,
analyzovat a predpoveédét vyvoj poptavky, stanovit cile a vytvofit strategické varianty.
Podkladem pro veskeré Gvahy a planovani je dikladna komplexni analyza, SWOT
analyza, finan¢ni analyza naklad(l a vynost, analyza bodu zvratu.

Dal$i dilezitou analyzou je analyza zékaznikd, nebot firma musi nabizet
vyrobky a sluzby dodavajici pfidanou hodnotu poZadovanou jejimi zékazniky.

Je potfeba rozumét tomu, kdo jsou nasi zakaznici a co chtéji.
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Vv

Efektivnéjsi uspo

kojeni potreb zékaznik( nam také pom0Zze ziskat vyhodu

nad naSimi konkurenty. Pokud by firma neméla Zadné zakazniky, neni dlivod pro jeji

existenci. Proto si kazda firma musi svych zakaznik{ vazit a musi se o né naleZité starat.

Je dllezité, aby firmy marketingové uvazovaly a planovaly. Proto se podivame

na jednotlivé Cinnosti blize. Nasledujici obrazek €. 3 znazoriuje prehledné planovaci

proces s jednotlivymi hlavnimi aktivitami.

Obr. 3: Marketingovy planovaci proces

&lokace
marketingoirich zdrojl
a kontrola
Marketingove
operatimi
plinovani

IMarketingorey plin

h 4

Rozpodet

h

I

Cdrvoy: Blagloord, M Marketingavé fizani a pimovdni pro mal a sifedni finny

Marketingove strategické planovani zalind realizaci

Stanoveni podnikorch Linalyza soudasné
cild gituace a definordni
tnarketingoich
= strategi
Podnikové sirategicke Marketingové
planovini sirategické plinovini
Vize, poslan Komplexd avalyza
l podrika
- ¥
Cile podniku a : :
strategicky srméy Marketingowé cile
¥ -
Elritickeé faktory Marketingord
lispechu stratege

Dietanlvd plan akel a
zodporeédnost

I

Vv

komplexni analyzy.

Komplexni analyza zkouma a Setfi vnitfni a vnéjSi prostfedi podniku. Tato analyza

mlZe byt provadéna jako samostatny krok nebo jako soudast planovaciho procesu.

Pro sbér informaci jsou pouZity analyzy externi a interni. Vysledky komplexni analyzy

mohou byt podkladem pro:

- stanoveni marketingovych cild,

- formulaci marketingovych strategii,

- urceni budouci pozice podniku.
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3.3. Komplexni analyza

Jednad se o analyzu, kterd je velmi vyuZivana jako rozhodovaci nastroj. Na
zékladé vysledkl provedené komplexni analyzy Ize nalézt realné cile podniku, strategie
k dosazeni cilll apod. Tato komplexni analyza se déli na interni a externi analyzu. BIizZsi

informace o téchto analyzéch jsou uvedeny v nasledujicim textd.

3.3.1 Interni analyza

Interni analyza zkouma rlizné faktory, které maji vliv na podnik, a které se daji
ovlivnit. Jde hlavné o zkoumani vnitfniho prostredi podnik( z hlediska:
» organizacni struktury (rozdéleni funkci a popis jejich ¢innosti),
» organizacni kulturou,
» marketingového mixu,
» soucasného postaveni podniku v odvétvi (GE matice),
>

dalsi faktory.

3.3.1.1 Organiza¢ni struktura

Predstavuje rozdéleni organizace jednak po horizontalni a jednak vertikalni
strance. Dale cCleni jednotlivé organizacni utvary a vazby mezi nimi. Celkové
usporadani jednotlivych atvarl a vazeb mezi nimi se vyjadfuje organizacnim
schématem. OrganizaCni struktura pfedstavuje z&klad pro Fizeni podniku. RozliSujeme
tfi Urovné Fizeni:

1. nejvyssi Groven — generalni feditel, manaZer centra,

2. stfedni Groven — provozni oblast, technicka oblast, marketingova oblast,

3. nejniZsi uroven — vedeni jednotlivych oblasti.
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3.3.1.2 Organizacni kultura

Organizacni kultura je jevem, ktery je velmi sloZity, nesnadno definovatelny
a postizitelny, ktery vsak vyznamnym zpisobem ovliviiuje dlouhodobou Uspésnost
podniku. Na jedné strané mUzZe byt zdrojem sily organizace a nositelem jeji konkurenéni

vyhody, na druhé strané mdze byt brzdou rozvoje organizace.’

Pro zobecnéni organizacni kultury mzeme konstatovat, Ze organizacni kultura je:
- soubor zakladnich predpokladd, hodnot, postojl a norem chovani,
- které jsou sdileny v ramci organizace,

- které se projevuji v mysleni, citéni a chovani ¢lenl organizace.

Vliv obsahu organizacni kultury na vykonnost organizace

V soucasné dobé, kdy konkurence ve VétSiné oblasti podnikani vzrlsta,
kdy kvalita a orientace na zékaznika se stavaji nezbytnou podminkou existence,
kdy prostfedi je stale turbulentnéjSi a nepredvidatelnéjSi a organizace se museji
adaptovat stale rychleji pruznéji, se role organizacni kultury ve vztahu k vykonnosti
organizace zvyrazfuje.

Obsah kultury méa dvoji tcinek:
- aktivuje pracovniky,

- sméfuje k napliiovani hodnot a cild.

9 LUKASOVA, R., NOVY, I., Organizatni kultura, Praha: Grada, 2004, ISBN-80-247-0648-2, (str. 13)
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Na vykonnost organizaénich jednotek vytvoril J. K. Wiley model souvislosti °:

Obr. 4: Model souvislosti

Metody vedeni:
Orientace na zakaznika
Dlraz na kvalitu

[ )
e Vzdélavani zaméstnancd
e Zmocnéni
Vykonnost Vysledky zaméstnancd:
e Vzrlst prodeje e Informace/znalosti
e Podil natrhu e Tymova prace
e Produktivita e  Celkové spokojenost
e Dlouhodoba ziskovost e Vérnost zaméstnancl

Vysledky u zakaznika:
e Vstficna obsluha a
sluzby
e Kuvalita
e Celkové spokojenost
e Veérnost zakaznikd

Zdroj: LUKASOVA, R., NOVY, L., Organiza¢ni kultura

Z modelu vyplyva, Ze ¢im vice jsou ve firmé pfitomny uvedené charakteristiky
vedeni, tim vice jsou pracovnici energetizovani a produktivni. Cim vice energetizovani
a produktivni jsou pracovnici, tim vétSi je spokojenost zakaznik( a tim lepsi je
vykonnost organizace.

Dalsi dllezitou analyzou je analyza aktualni pozice podniku v odvétvi. Jako vhodny

nastroj se pouziva matice General Electric (GE). Co je obsahem matice GE je uvedenou

v nésledujicim textu.

9 UKASOVA, R., NOVY, I., Organizaéni kultura, Praha: Grada, 2004, ISBN-80-247-0648-2, (str. 55)
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3.3.1.3 Matice GE !
Alternativnim pfistupem k analyze portfolia je 9 bunétna matice o dvou dimenzich:

- celkova atraktivita odveétvi,

- sila podniku/jeho konkurencni pozice.

1 RENDAR, Branislav. Strategické mysleni v podnikant. [s.l.], 2007. 60 s. Ceska zemédé&lské univerzita v
Praze, Provozné ekonomicka fakutla. Bakalafska prace.
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Obr. 5: Matice General Electric

Strategicka doporuceni: / - relativni podil na trhu \
- ziskova marZe ve srovnani
. s konkurenty
RUst a budovat - schopnost konkurovat v cené a
kvalité
UdrZovat - znalost trhu a zakaznika
- technologické moznosti
Ukong&it/ zrusit \ - kvalita managementu /
SILA PODNIKU/KONKURENCNI
/ - velikost trhu \ POZICE
; ;;nkl(;?,érunﬁie ATRAKTIVITA  gjjng Primérma  Slaba
; . PODNIKU
- intenzita )
kon,kurence Vysokd ¢S -
- sezoénnost S
iy @ @)
- cyklicnost O
- pozadavky na stredni ) -
technologii N/
a kapital O
- Uspory z rozsahu Nizka
- spolec., ekol.
a pravni vlivy
- prileZitosti
a ohroZeni
- bariéry vstupu
do odvétvi

k a vystupu z néj /

Zdroj: HRON, J., TICHA, 1., DOHNAL, J., Strategické Fizeni

Devét policek v rdmci matice je sdruzeno do 3 zon. Prvni zéna (Sedd) se sklada
ze tfi policek v levém hornim rohu, kde je vysoka dlouhodoba atraktivita odvétvi
a konkurenc¢ni pozice je pfizniva. Pro tuto zonu plati obecnd strategicka doporuceni:
rdst a budovat, aktivity v této oblasti jsou z hlediska investic prioritni. Druha zona (bil4)
se sklada ze tfi policek rozlozenych po diagonéle od levého dolniho rohu do pravého

horniho rohu.

Podnikatelské aktivity v této oblasti se obvykle t&8i prdmérné pozornosti
z hlediska investic (strategie udrZzovaci). Treti zéna (modrd) se sklada ze tfi policek

v pravém dolnim rohu. Strategickym doporucenim pro tuto oblast je ukonceni ¢innosti.
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3.3.1.4 Analyza marketingového mixu

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojli, které podnik pouziva
k tomu, aby dosahl marketingovych cil(i na cilovém trhu.*? K tomu je zapotfebi mit tyto
nastroje nastaveny tak, aby bylo dosazeno synergie a poZzadovaného stavu.
Nastroje marketingoveho mixu:
- produkt (sluzba),
- Ccena,
- misto,

- propagace.

3.3.2 Externi analyza

Jedna se o analyzy zamérené na identifikaci globalnich faktor(l a poznani jejich
plsobeni (analyza makroprostredi), identifikaci blizkého prostiedi, které podnik

obklopuje (analyza mikroprostredi).

3.3.2.1 Analyza makroprostredi

Cilem analyzy makroprostfedi je identifikace:
- faktord, které vyvolavaji zmény,
- jejich vyvoje — zvySovani nebo sniZzovani intenzity,

- dopadu na podnik.

Faktory ovliviujici makroprostredi:
e socialni — demograficky vyvoj, Zivotni Groven, Zivotni styl, apod.,
e technologické — tempo zmén v technologiich, rychlost zastaravani technologii,
inovace,
e ckonomické - inflace, Urokové sazby, vyvoj ménovych kurzl, mira
ekonomického ristu,

e politické — ochrana spotfebitelll, ochrana znacky, vladni rozhodnuti, apod.

2 KOTLER, P., Marketing management 10.roz.v., Praha: Grada Publishing 2005, ISBN-80-247-0016-6
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3.3.2.2 Analyza mikroprostfedi

Analyzy mikroprostiedi jsou zaméfeny na subjekty, které se nachazeji
v podstatném okoli podnikd.*® Mikroprostredi vétsinou tvofi konkurenti, ktefi plisobi
ve stejném odvétvi (obchodni centra). Aby podnik obstal vtomto konkurencnim
prostredi, je nutné neustale sledovat stav konkurence. K tomu mdzeme vyuzit analyzu

konkurence.

3.3.2.3 Analyze konkurence

Kazdé odveétvi Ize charakterizovat pomoci sady ekonomickych a technickych

faktor(, které jsou zakladem konkurencnich sil.

Je dlezité provést dikladnou analyzu konkurence, abychom byli schopni si odpovédét
na otazky typu:
e Proti komu méme zahdjit v odvétvi boj a jaké méa byt poradi akci?!
e Co znamend urCita akce podniknutad konkurentem a nakolik je tfeba bréat ji
vazné?
e Kterym oblastem se madme vyhnout, protoZze konkurent by reagoval emotivné

nebo zoufale?

DCikladné poznani konkurentl je velmi cenné. Casto se v3ak podcefuje nebo byva

povrchni a nedostateCné.
Analyza konkurentd mizZe pomoci podniku:
-k pochopenti jejich konkurencnich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurentdm,

-k predpovédi, jak konkurenti pravdépodobné zareaguji na naSe marketingova

rozhodnuti,
- ke stanoveni strategii vedouci k ziskani konkurenéni vyhody,
- ke zvySeni povédomi o pfileZitostech a hrozbéach,

- adalgi.

13 7UZAK, R., Strategické Fizeni, Praha: Repro PEF CZU, 2008, ISBN-978-80-213-1811-3, (str. 66)

Y BLAZKOVA, M., Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy, Praha: Grada, 2007,
ISBN-978-80-247-1535-3, (str. 61)
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jsou uvedeny v nasledujici tabulce ¢. 1.

Priklady informaci o konkurenci, které se snazi podniky ziskat a vyuZit pfi planovani,

Tabulka ¢. 1: Zadouci informace o konkurenci

Co podniky zrejmé védi o
svych konkurentech

Co by podniky rady védély o
svych konkurentech

Vedeni firmy a jejich profily

Prodeje a zisky hlavnich znacek

Organizacni usporadani

Spokojenost zakaznik({ a Groveri

sluzeb

Trzni podily

Mira navratnosti zdkazniku

Profil zakaznik( a jejich postoje

Velikost zakaznikd

Efektivita reklamy

Smluvni podminky s hlavnimi

obchodnimi partnery

Zdroj: BLAZKOVA, M.: Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy

3.3.2.4 Analyza zakaznik(

Kazdy podnik méa svou zakaznickou zékladnu, které nabizi své produkty nebo
sluzby. Na zakladé analyzy zakaznikd mize podnik ziskat konkurenéni vyhodu. Aby
tomu tak bylo, musi poznat potfeby svych zékaznikl, kdo jsou jeho zakaznici a co
potiebuji. Na zékladé vysledku analyzy pak podnik mlze pfijit s takovym vyrobkem
nebo sluzbou, ktera zadkaznikovi pfinese vétSi pfidanou hodnotu a tim poZadované
uspokojeni jeho potieby. Pro analyzu zadkaznikd mohou byt pouzity typy otazek
uvedenych vtabulce €. 2. Poznatky z provedené analyzy mohou byt vyuzity pfi
planovani marketingovych akci, tvorbé novych produktld nebo sluzeb, zpUsobu

vybaveni obchodnich jednotek apod.

28



Tabulka €. 2: Priklady otazek v ramci analyzy zakaznik(

Kdo jsou nasi soucasni zakaznici?

Odkud prichazeji zakaznici?

Kolik jich je?

Jaké potfeby maji nasi zakaznici?

Jak jsou s naSimi sluzbami spokojeni/nespokojeni? Co by zménili?

Ke kterym konkurentlim chodi?

Jak jsou spokojeni s konkurenty?

Jak Casto opakuji své navstévy v obchodnim centru?

Zdroj: Vlastni

Vyse uvedené analyzy jsou pouZity ve vlastni analyze pro dosazeni vytyCeného cile

diplomové prace (viz kapitola 4.3).

3.3.3 SWOT Analyza

Je otevienym ohodnocenim podniku a je velmi uziteCnym a snadno pouZzitelnym
nastrojem k deskripci celkové situace podniku. UGelem této analyzy neni ur€it druh
silnych, slabych stranek, pfileZitosti a ohrozZeni, ale zaméfit se na vyzdvizeni téch, které

maji strategicky vyznam.

Silné stranky:
- kompetentnost v rozhodujicich oblastech,

- financni zdroje,

- vlastni technologie,

- nékladovéa vyhoda,

- lepsi reklamni kampan,

- schopni fidici pracovnici podniku.

> RENDAR, Branislav. Strategické mysleni v podnikani. [s.l.], 2007. 60 s. Ceska zemédglské univerzita ,
v Praze, Provozné ekonomicka fakutla. Bakalarska prace.
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Slabe stranky:
- nevyuZité kapacity,
- nedostatek manazerskych dovednosti,
- nekompetentnost,
- vnitfni problémy,
- slabéa pozice na trhu,
- podprdmeérné marketingové schopnosti,
- vysoké naklady.
PrileZitosti:
- obsluhovat dal$i skupiny zakaznikd,
- rozsifit nabidku vyrobk( a uspokojit tak dalSi potfeby zakaznikd,
- diversifikace,

- rychlejsi rast trhu.

OhroZeni:
- konkurence ze strany cizich vyrobcd s niz§imi naklady,
- rostouci prodeje substituénich vyrobka,
- pomaly rlst trhu,
- ménici se potreby a vkus zakaznikd,
- nepfiznivé demografické zmény,

- nakladné regulacni pozadavky.

3.4 Marketingové cile

Podobné jako u podnikovych cill, i marketingové cile museji napliiovat kritéria
SMART. Marketingové cile urCuji smér, ¢eho chceme dosahnout. Vychazeji
z provedené komplexni analyzy. Pro dosaZeni marketingovych cildl je nutné aktivizovat

vSechny zaméstnance a slozky organizalni struktury.
3.5 Marketingové strategie

Urcuji zplisoby nebo cesty, jak marketingové cile dosahnout. Kvalita stanoveni
strategie vychazi z kvalitné provedenych analyz a na schopnostech vrcholového vedeni
se rozhodovat mezi strategickymi alternativami. NavrZena strategie musi vychazet z

nasledujicich kritérii:
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e prijatelnost — navrhovana strategie musi byt prfijatelna pro zajmové skupiny
a spliovat jejich ofekavani, tj. musi byt konzistentni s poslanim a cili podniku,

e Vvhodnost — navrhovana strategie musi byt vhodna pro podminky prostfedi,
ve kterém podnik plsobi, musi umoZziovat optimalni vyuzZiti zdroj podniku,

e realizovatelnost — navrhovana strategie musi byt realizovatelna z hlediska

dostupnych zdrojd podniku.
Piklad marketingové strategie *°
Podnikova strategie Marketingova strategie

Rust prodejtl Predstaveni nového vyrobku
Zavedeni noveé distribucni cesty
Zvysit povédomi zakaznikd Investovat vice do reklamy

Kontrola efektivity v marketingu

Je tfeba, aby marketingovi manazefi vyuzivali marketingové zdroje a prostredky
efektivné a ekonomicky. Marketingovy manazZer musi byt schopen zhodnotit vykonnost
marketingovych programd, jednotlivych vyrobkd, zakaznikl i segmentd, dle
efektivnosti  jednotlivych slozek komunikacniho mixu, spokojenost zakaznikd

a dalsi faktory.

* BLAZKOVA, M., Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy, Praha: Grada, 2007,
ISBN-978-80-247-1535-3, (str. 104)
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3.6 Trendy v marketingu

Loajalita zakaznik(

,»Spokojenost zakaznikl je skute¢nym pokrokem na dlouhé, tézké cesté k loajalité
zékaznikGd a jejich dlouhodobému udrZeni. Loajalita je jedna strana mince,
ktera se jmenuje zisk* '’

Keki R. Bhote

3.6.1 Diferenciace zakaznikU

,,Nemusite uspokojit kazdého. Je mnoho zakaznikl, jejichz uspokojeni neni ddlezité.
Ale uspokojeni nékterych zakaznikd je Zivotné dllezité. Nejen, Ze je musite uspokojit
nejlépe, musite je uspokojit vzdy.* 8

Mark Hanan, Peter Karp

3.6.2 Hodnotova orientace
Co pro zékaznika pfedstavuje hodnotu?

Vykonnost je nezbytna, nikoli vSak postaCujici. Zakaznici si nekupuji vyrobky
nebo sluzby, ale uspokojeni urcitych potfeb. To znamend, Ze to, emu z&kaznik priklada
hodnotu a co kupuje, se Casto lisi od toho, o ¢em se vyrobce domniva, Ze prodava.
Vymezeni hodnoty jako vykonnosti, které podal Taylor, vedlo k intenzivnimu zaméreni

dovnit¥, na to, co podnik déla a jak to déla.
Priklad:

George Eastman, zakladatel firmy Kodak, vyrabél suché desky — sklenéné
desky, na nichZ byly naneseny emulze. Konkurence na trhu suchych fotografickych
desek se v3ak v 80 letech 19. Stoleti vyostfovala, a tak Eastman hore¢né pracoval,
aby mohl prijit se zcela novym feSenim. Tézké sklenéné desky chtél nahradit filmem
z papiru, na némz by byla nanesena pfislusna emulze, a ktery by se navijel na civku.
Byl to nelspéch. Pfistroj byl vcelku pfihodny, ano, ale bylo tfeba néco oZelet.

Kvalita obrazu neodpovidala profesionalnim standardim. Kdyz fotografové

" BELOHLAVEK, F., KOSTAN, P., SULER, O., Management, Olomouc: Rubico, 2001,
ISBN-80-85839-45-8, (str. 308)

¥ BELOHLAVEK, F., KOSTAN, P., SULER, O., Management, Olomouc: Rubico, 2001,
ISBN-80-85839-45-8, (str. 309)
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Eastmanovu inovaci odmitli, malem pfiSel o firmu. A potom zajiskfila mySlenka
na hodnotu, ktera zménila historii.

Co kdyZz Eastman mél dobry vyrobek, ale Spatného zéakaznika? Zatimco
profesionalnim fotografim nebyly obrazky, které s jeho filmem poridili, dost dobré,
obycejni lidé by s nimi byli urcité spokojeni. Jenom kdyby jim dokézal dat do rukou

fotoaparat natolik jednoduchy, Ze by jej mohl pouZivat kazdy.

George Eastman proménil maly podnik na vyrobu suchych fotografickych desek

vvvvvv

na spotfebitelskych trzich. Dosahl toho tak, Ze pfemyslel, kdo je jeho zakaznikem a co

pro néj predstavuje hodnotu.™

Y MAGRETTA, J., Co je to management, Praha: Management Press, 2004, ISBN-807261-106-2, (str. 33)
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4. VLASTNI ANALYZA
4.1 Charakteristika obchodniho centra Letriany

Obchodni centrum Letfany nabizi moZznosti pro relaxaci a zabavu, sport a
nakupovani v Praze. V obchodnim centru objevite obchody svétovych znacek a kdo ma
chut' na jidlo, tak mlZe navstivit jednu z pfijemnych restauraci nebo kavaren, kde
neodolate nabidce. V souCasnosti sprava Obchodniho centra Lethany podléha

spoleCnosti Tesco Stores a.s..

4.1.1 Filosofie Tesco Stores a.s.

Filosofie Tesco spociva v naslouchani prani jejich zakaznikd. Hlavni vizi Tesco
je poskytovani vysoké kvality zboZi, nizké ceny vyrobkd a neustdla inovace
poskytovanych sluZzeb. Skladba a usporadani sortimentu v obchodech Tesco vychazi
z prani jejich zékaznik(l a odrazi novy Zivotni styl, ktery klade ddraz na zdravi

a podporu Zivotniho prostredi.

4.1.2 Zabava i odpocinek v obchodnim centru Letnany

Kromé nakupovéani V&m obchodni centrum nabizi multikino Palace Cinemas,
Aquacentrum, zimni stadion a kryté tenisové kurty pro aktivni trdveni volného €asu. Pro

malé déti je tady zfizen détsky koutek Letnacek s pravidelnym programem.

4.1.3 Hodnoty spole¢nosti

Prioritou poslani spoleCnosti ve vSech jejich cinnostech je poskytnout
zékazniklm nejvyssi hodnotu a ziskat jejich dlouhodobou loajalitu. Zakladni poslant,
které urCuje smér obchodnich aktivit, a zaroven je doprovazeno hodnotami,
které vystihuji pracovni jednani je:

» Nikdo se nestara o zakazniky lépe neZz my
e Porozumime zakazniklm Iépe nez kdokoli jiny.
e Budme energicti a tvdréi a méjme zakaznika na prvnim mistg.
e Vyuzijme naSich sil a prednosti k poskytovani hodnot nasim zakaznikdm.

e Starejme se 0 naSe zameéstnance, aby se oni starali o naSe zakazniky.
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» VSichni jsme jeden tym - Tesco tym.
e Ddvéfujme si a respektujme jeden druhého.
e Snazme se vSe délat ddkladné.
e Podporujme jeden druhého a vice se odménujme, nez Kritizujme.

o T&3me se z préace, slavme Uspéchy a utme se ze zkusenosti. %

4.2 Charakteristika subjektd

KaZdé obchodni centrum mé svého majitele, je naplnéno ndjemci a je fizeno bud
spravcovskou firmou, nebo samotnym majitelem. Jako jeden z diléich cild jsem si
stanovil charakterizovat subjekty obchodniho centra. V néasledujicim textu je uveden
jejich charakteristika. Uvedené ¢lenéni subjektd je podobné i u ostatnich obchodnich

center.

4.2.1 Majitel

Majitelem Obchodniho centra Letiiany (dale OCL) je Tesco Stores CR a.s.
Smyslem existence obchodniho centra je, aby bylo naplnéno takovymi najemci, ktefi
pfitahnou zakazniky, a ktefi budou Fadné a pravidelné platit ndjemné. Pro spravu OCL
miZe majitel povérit takovou spravcovskou firmu (dale spravce), ktera majiteli
zabezpeCi, aby po otevieni bylo naplnéno najemci a efektivné fizeno. KdyZz spravce
nesplni podminky majitele, majitel mdze vyhlasit tendr na nového spravce. V soucasné
dobé spravce OCL je oddéleni najm( a pronajmd spolecnosti Tesco Stores CR a.s.

Jinymi slovy majitel provadi spravu OCL sam sobé.

4.2.2 Spravce

Spravce kromé Fizeni obchodniho centra, miZe také zastupovat majitele pfi
samotném procesu vystavby. Zakladni myslenka spodiva v tom, Ze spravce mize
majitele tedy zastupovat ve vSech etapach vystavby, od pfipravy projektu pfes jeho
realizaci aZ po dokonceni a kolaudaci celého dila. Systém Fizeni, koordinace,

komunikace i kontroly pfebira projekt manazer, at’ uz jako jednotlivec, nebo jak tym.

20 http://www.itesco.cz/o_nas/o_spolecnosti/nase_hodnoty (27.7 2008, 18:15)
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Déle plsobi ve vécech technického poradce a kontroly dokumentace vSech stupiid,
technického dozoru, kontroly prostavénosti a koordinace najemnik.

KdyZ se podafi ziskat obchodni jednotky, tak jeSté pred zahajenim vystavby
obchodniho centra majitel podepisuje s obchodnimi jednotkami smlouvy o smlouvé

budouci, ve kterych jsou vymezeny podminky provozovani obchodni jednotky.

Déle organizuje samotnou vystavbu. Tento proces je pro vSechny velké
developerske firmy prakticky stejny. Akviziéni tym vyhledava prostor pro budouci
vystavbu a schvaleny pozemek je predmétem predkupni smlouvy. Po zakoupeni

pozemku nésleduje projednani vSech stavebnich povoleni a projektové dokumentace.

Po dokonceni této faze majitel nebo zastupujici spravce wvyhlasi tendr
na generalniho dodavatele stavby Obchodniho centra. Stavebni dozor potom provadi
firma povérena majitelem a projektant stavby. Soubézné s vystavbou probihaji jednani
0 obsazeni obchodnimi jednotkami. Interni vystavba obchodnich jednotek probiha podle
schvélenych projekt( budoucich najemc.

Dodavatel, ktery vyhral tendr, se s majitelem domluvi na podminkéach vystavby,
hlavné na cené realizace. Pokud se dodavatel rozhodné pro realizaci vystavby,
tak majiteli garantuje, Ze splni podminky stanovené ve smlouvé. Samotna vystavba
tvofi komplex rliznych préaci. Proto se na misté setkdvad vice subdodavatelll

(napf. vytahy postavi ta firma, eskalatory zase jina firma apod.).

Realizace stavby je zpravidla zadavana vérohodnym firmam, s nejlepsi
poskytnutou garanci (napf. z hlediska stavebniho ruci za vystavbu 10 let).
Generalni dodavatel koordinuje veSkeré ¢innosti v souladu s podminkami tendru a take

veskere akce zajiStované subdodavateli.

4.2.3 Najemci

Najemci OCL jsou jednotlivé obchody (obchodni jednotky), které na zakladé
ndjemni smlouvy plni prfedmét smlouvy, tj. plati najemné, za vlastni spotfebované

energie a servisni zalohoveé poplatky. Toto najemné predstavuje majiteli zisk.

Déle, najemci jsou odpovédni za provoz, kontrolu, Udrzbu a revize zafizeni a
vybaveni instalovaného ve své obchodni jednotce (napf. vyména nahradnich dild, filtrd

vzduchotechniky atd.).
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Néajemci jsou povinni archivovat protokoly o pfislusnych opravach, revizich
a odbornych zkousk&ch nebo prohlidkach vyhrazenych zafizeni, instalovanych
v prostorach najemcl. Najemce je povinen predkladat spravé objektu 1 x za 2 roky
prislusné kopie protokoll o revizich a odbornych prohlidkach (plynova zafizent,

elektricka zafizeni, hasici pristroje apod.).

Provozni néklady, spojené s provozem OCL, hradi najemci formou servisnich
zélohovych poplatkd. V pripadé, Ze nékteré obchodni jednotky nejsou obsazeny,
néklady spojené s provozem hradi majitel. Z toho plyne, Ze v zajmu OCL je to, aby bylo

zapInéno najemci.

Néajemci, ktefi chtéji provadeét vnitfni pfestavbu obchodni jednotky, tak je to
mozné jen za souhlasu spravce. K tomu vzdy museji mit povoleni. Vnitfni prestavba
obchodni jednotky se mUzZe tykat:

- priceli obchodu,

- poZéarni ochrana,

- sprinklery (SHZ),

- pozarni signalizace,

- mistni rozhlas,

- vytahy,

- konstrukce,

- elektrické vedeni a rozvody vody a plynu.

Nékteré vnitini pFestavby podléhaji stavebnimu povoleni. Potom je tfeba Zadat stavebni

Ufad pfislusné méstské Casti Prahy o vydani stavebniho povoleni
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4.3 Komplexni analyza

Komplexni analyzu zaCindm externi analyzou Obchodniho centra Letfany, kde
se zabyvam faktory vnéjSiho prostfedi (makroprostfedi, konkurence, zakaznici). Poté
navazuji na analyzu interni (organizaCni struktura a kultura, marketingovy mix,

soucasné pozice v odvétvi). Zavérem komplexni analyzy je provedena SWOT analyza.

4.3.1 Externi analyza
4.3.1.1 Analyza makroprostredi

Obchodni centra maji neustalou tendenci se rozvijet, pfichazet s né¢im novym,
posilovat svou pozici v odvétvi. AvSak museji pocitat s faktory, které mohou
determinovat jejich expanzi. Tyto faktory nelze ovlivnit, méli by je poznat a neustale

sledovat a vyhodnocovat. Mezi zasadni faktory makroprostredi patfi:

Ekonomické faktory:

Dnes jsme svédky celosvétové hospodarské krize, které koreny sahaji do vSech
oblasti spolecnosti. Hospodarstvi jednotlivych zemi prudce klesaji, coz ma za nésledek
poklesu celkové ekonomiky zemé. Pro dal$i vyvoj obchodnich centra je dilezité, aby
stav ekonomiky Ceské republiky mél rostouci tendenci. To by se mélo potom
projevovat ve vysi zameéstnanosti, zvySeni realnych mezd, z ¢eho plyne, Ze lidi budou
mit penize na nakupy, zabavu apod. Rostouci tendence ekonomiky prilak& zahranicni
investory, coz mize vést k expanzi obchodnich center.

Hlavni faktory:

Vv

- mira inflace — vysSi mira vede k nestabilité ekonomiky, k vétsi nejistoté
predvidat budoucnost. Ceska republika se fadi mezi zemé s nizsi mirou inflace,

- Urokova mira,

- vyvoj ménového kurz KC/EUR,

- mira ekonomického ristu — ¢im vyss$i mira, tim rostouci spotfeba.

Aktualni stav ekonomickych faktord je uveden v nasledujici tabulce €. 3.
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Tabulka €. 3: Aktualni ekonomické faktory 2008/2009

HDP 4,2 %
Mira inflace 5,9 %
Primeérna mzda realna 1,2%
Mira nezaméstnanosti 6,8 %
Index spotrebitelskych cen 2,2%

Zdroj: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace

Technologické faktory:

v

Obchodni centrum je komplexem nejriizngjsich technologif, jakymi sou

napfiklad:

- vzduchotechnika,

- kamerovy systém,

- elektronicky pozarni systém (EPS),

- osvétleni,

- adalsi.
Je nezbytné tyto faktory sledovat z hlediska konCicich zaruk, zastaravani a nasledné
jejich inovaci. Dnes dochazi rychlému vyvoji technologii, které mohou zvysit i

konkurenceschopnost obchodniho centra.

Socialni faktory:

Tyto faktory prezentuji zplsob Zivota lidi. Za poslednich par let se jejich Zivotni
styl zménil. Lidé travi vice Casu v obchodnich centrech, maji na vybér velky pocet
obchodd svétovych znacek, rychlého obZerstveni apod., a to v8e na jednom misté. Pro

obchodni centrum Letiany tento trend m@zZe znamenat prileZitost k jeho vyvoji.

Politické faktory:

Mezi tyto faktory mohou patfit predpisy a regulace upravujici konkurencni

prostredi, ochrana spotiebitel(l a dal$i. Mohou determinovat vyvoj obchodniho centra.
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4.3.1.2 Analyza konkurence

Pro analyzu konkurence jsou vybrany ¢étyfi obchodni centra plsobici v hlavnim
mésté Praha (Centrum Chodov, OC Novy Smichov, Centrum Cerny Most, Arkady
Pankrac). Dle mého nézoru tyto centra predstavuji hlavni konkurenci Obchodnimu
centru Letdany. Pro srovnani a ohodnoceni danych obchodnich center jsou ur€eny
nasledujici faktory:

- sluzby,

- nabidka obchodd,

- parkovani,

- dostupnost,

- vnitfni propagace,

- Www prezentace,

- volnost pohybu po pasazi,
- multikino,

- informacni systém.

Jednotlive faktory jsou stanoveny na zakladé:
- o0sobni navstévy jednotlivych center,
- prostudovani internetovych stranek => seznameni se s nabidkou sluZeb, obchod(

apod.

Pro leps$i poznani zvolenych konkurentl uvadim jejich struénou charakteristiku, viz

dale. Zejména jde o poznani jejich portfolia sluzeb, popF. nabidky obchodd.

Strucéna charakteristika vyse uvedenych obchodnich center

Centrum Chodov

Obchodni centrum Chodov bylo otevieno dne 9. listopadu 2005. Je postaveno
v tésné blizkosti stanice metra Chodov. Samotné centrum predstavuje novy obchodné
spolecensky komplex s Sirokou nabidkou obchodil a sluzeb. Z hlediska architektury jde

o moderni Ctyfpodlazni areal.

40



Mezi nejvétsi ndjemce centra patfi:

m?)

> obchody s oble¢enim

Hypernova (13 tisic
Zara ™
Marsk&Spencer,
H&M

C&A

Datart _

SluZzby centra:

210 obchodd,
10 restauraci,

8 kavaren,

2600 parkovacich mist (venkovni i podzemni),

Détsky koutek,
Zabava,
100% servis.

Obchodni centrum Novy Smichov

Obchodni centrum

Novy Smichov bylo otevieno na podzim roku 2001.

Obchodni centrum predstavuje pétihvézdickovy komplex, ktery nabizi moZnosti zabavy

a nakupovani, a to pfimo v centru hlavniho mésta Praha. Z hlediska dostupnosti je

umisténo v blizkosti stanice metra Andél. Také se k nému lze dopravit prazskou

integrovanou dopravou (v okoli je nékolik tramvajovych zastavek).

Sluzby centra:

150 obchodi,
Multikino,
Restaurace,
Détsky koutek,
Parkovani,

Infostanek.
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Centrum Cerny Most
OC Cerny most bylo otevieno Vv listopadu roku 1997. Jedna se o regionalni

nakupni centrum a zéarovefi v dobé otevieni to bylo prvni centrum svého druhu v CR.
V blizkosti mlzZete najit obchod s nabytkem IKEA, Mountfield, Makro apod. Jeho
dostupnost je dobra, nachazi se v blizkosti stanice metra Cerny most, lze se také
dopravit autobusovou dopravou z priméstskych oblasti. Déle je lokalizovano pfimo u
rychlostni komunikace R10 smér Liberec, dalnice D11 ze sméru Hradec Kralové, jizni
spojky. Soucasti nakupniho centra je zabavni centrum.
Sluzby centra:

- Vice nez 80 obchodd,

- 2000 parkovacich mist,

- Détsky koutek,

- Bezbariérovy pristup,

- Fitness centrum,

- Benzinova Cerpaci stanice,

- Dérkove Seky CCM v hodnoté 100, 500 a 1000,- K&.

Arkady Pankréac

Arkéady Pankrac otevielo brany zakaznikim dne 14. listopadu 2008. Néakupni centrum
se nachazi v nejvétsi prazské Casti Pankréac. Z toho plyne vyborna dostupnost, a to
propojenim se stanici metra Pankrac, efektivné situovano do dopravni infrastruktury
(v blizkosti se nachazi nékolik zastavek prazske integrované dopravy).

Hlavni najemci:

- Peek & Cloppenburg,

- H&M,

- New Yorker,

- Datart,

- skupina Inditex ( Zara, Pull & Bear, Stradivarius, Massimo Dultti, Bershka).
Sluzby centra:

- 140 obchodi,

- Kavarny a restaurace,

- 1100 parkovacich mist.

42



Na zékladé vySe uvedené charakteristiky konkurentd je analyzovano dle
bodového hodnoceni srovnavacich faktor(l, ktefi z konkurentdl predstavuji nejvétsi
hrozbu pro Obchodni centrum Letiany (jako srovnavaci zdroj OCL je SWOT analyza,
viz kapitola 4.3.3). Bodové ohodnoceni konkurence Ize vidét v nasledujici tabulce €. 4.

Analyza konkurence probihala dle nasledovného postupu. K jednotlivym
srovnavacim faktor(im jsou pfidéleny body (0 - maly vliv, 10 - nejvétsi vliv) na zakladé
vlastnich zkuSenosti. Obchodni centrum (vySe stanoveny konkurent), které ziska

nejvétsiho celkového souctu pridélenych bodl, predstavuje nejvetsi hrozbu.

Tabulka ¢. 4: Bodové hodnoceni faktort

oC OC'NOVY CENTRUM CERNY ARKAD’Y

FAKTOR /OC CHODOV SMICHOV MOST PANKRAC
sluzby 8 6 6 7
nabidka obchodii 10 9 6 7
parkovani 9 6 7 3
dostupnost 10 9 6 10
vnitfni propagace / 6 6 7
WWW prezentace 6 S 5 6
volnost pobybu po 7 5 7 4

pasazi
multikino 0 10 10 0
informacni systém I 4 5 4
| celkovy pocet bod | 64 | 60 | 58 | 48 |

Zdroj: Vlastni

Ztabulky €. 4 je patrné vidét, Ze Centrum Chodov na zékladé bodového
hodnoceni doséhlo nejvice bodd, a zaroven timto predstavuje nejvétsi hrozbu jednak pro
Obchodni centrum Letiany, ale také i pro ostatni. K tomu nasvédCuje i to, Ze v roku
2008 Centrum Chodov ziskalo 1. misto v soutéZi Obchodnik roku 2008. Analyzu je
mozné prohlednout i v grafické podobé (viz graf ¢. 1), kde je vidét bodovy podil
jednotlivych faktor(.

Centrum Chodov, i kdyZ ve svém portfoliu nedisponuje multikinem, jako ostatni
konkurenti, tak dokaze pUlsobivé konkurovat ostatnim centrem. Silnd konkurencni
pozice Centra Chodov spociva predevsim v pestré nabidce obchodl svétovych znacek

(mUGzZete prohlédnout zde), vyborné dostupnosti (nachazi se pfimo u vystupu z metra
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stanice Chodov, kde zakaznik nemusi pfechazet rliznymi chodniky nebo cestami), také
parkovani ma efektivné feSeno (nabizi venkovni a podzemni parkovani), také ddlezitym
faktorem je volnost pohybu po paséazi (kazdy z nas nesnasi preplnéné pasaze, kde neni

doprano volnosti pohybu napf. rodinam s détmi, vozi¢karim, ostatni).

Ostatni obchodni centra také dosahli urcitého poctd bodd, jak je vidét v tabulce
C. 4. Zhlediska dnedniho konkuren¢niho prostfedi i tyto obchodni centra predstavuji
potencialni konkurenci v odvétvi. Pro Obchodni centrum Letfany to znamena jen
jedno, Ze musi pro udrZeni nebo posileni soucasné konkuren¢ni pozice flexibilné

sledovat svého nejvétsiho hrace, ale také i ostatni hrace na ,,hFisti*.

Graf €. 1: Analyza konkurence

Analyza konkurence
® CENTRUM CHODOV m OC NOVY SMICHOV = CENTRUM CERNY MOST ® ARKADY PANKRAC
1010
7
5
0 ]
. o i
& ‘;f
S )
& S
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Zdroj: Vlastni
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4.3.1.3 Analyza zakaznik(

Za poslednich 10 let Ize zaznamenat nar(stajici navstévnost obchodnich center.
MdZe za to hlavné zména Zivotniho stylu obyvatelstva, pozitivni ekonomicky rist CR, a
také velka expanze obchodnich center do viech regionl. D4 se fici, Ze kazdy ob&an CR
aspon jednou za rok navstivi obchodni centrum. Svéd¢i o tom napfiklad vyrocni zprava
Obchodniho centra Letiiany, kdy za rok 2008 navstivilo toto centrum pies 10 miliond
zakaznik(l.?* Jiné prazské centra (nap¥. Arkady Pankrac, OC Novy Smichov apod.) hlési

primérnou denni navstévnost kolem 30 tisic zakaznikd.

Aby obchodni centra si udrzela a prilékala zékazniky, tak musi nejdfive poznat
své zékazniky, umét jim nabidnout sluzby a zajistit zakaznik(im maximalni spokojenost

a pohodli.

Pro analyzu zakaznikd je vyuZit strukturovany dotaznik (viz pfiloha ¢&. 2).
Vyzkum je provadén v prostorach Obchodniho centra Letiany. Osloveno bylo 220
zékaznik(. Analyza se zaméfuje na zjisténi spokojenosti zakaznik( s aktualni nabidkou
sluzeb (détsky koutek, parkovani, bankomaty, Wi-Fi, apod.) Obchodniho centra
Lethany. Déle je zjiStovano, jestli by zakaznici uvitali vystavbu malého fotbalového
hristé, jelikoZz Zadné obchodni centrum toto nenabizi. V dotazniku je FeSena otazka
zabyvajici se novymi zdkaznikovymi navrhy nebo zménami sluzeb. Kazdé obchodni
centrum chce také védét, odkud pfichazeji jeji zakaznici, kolikrat tydné opakuji své

navstévy apod.

V nasledujici ¢asti jsou vyhodnoceny jen ty otazky, které pokladam za ddlezité
pro dosaZeni hlavniho cile diplomové prace. Ostatni otazky jsou stru¢né vyhodnoceny
v pfiloze s dotaznikem (viz pfiloha €. 3). Vyhodnoceni je provedeno bud v grafické,
nebo v textové podobé. Vysledky nékterych otazek jsou pouZity pro formulaci

moznych strategii pro budouci vyvoj Obchodniho centra Letfany (viz kapitola 5.2).

2! http://www.oc-letnany.cz/cz/akce/ocl-slavi-uspechy.php (28. 1. 2009, 18:30)
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Otazky:

Otézka €. 2: Vék

Graf ¢. 2: Vékové rozdéleni

m15-18 mw19-25 m26-35 m36avice

Z grafu €.2 je vidét, Ze 45% dotazanych je ve véku 19 — 25 let, dalSich 30% je v rozmezi
26 — 35 let, 13% ma 15 — 18 let a posledni skupinu tvofi 12% ve véku 36 a vice let.

Z obecného hlediska je zndmo, Ze obchodni centra navstévuji zejména mladi lidé. To
znamena, Ze 45% dotazanych ve véku 19 — 25 let pfedstavuje pro Obchodni centrum
Letfany zajimavou skupinu. Proto by mélo obchodni centrum umét vytvofit zajimavou
nabidku obchodd, sluzeb, mozZnosti pro zadbavu a sport, které zabezpec¢i komfort pfi

jejich navstéve.
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Otédzka €. 3: Jste spokojeni snabidkou sluzeb, které Vam nabizi Obchodni
centrum Letnhany (détsky koutek, Wi-Fi, autobus obchodniho centra, parkovani,

bankomaty, vlasové a nehtové studio)?

Graf €. 3: Spokojenost zakaznik(l

mAno mNe mSpisene

0%

Analyza ukazala, Ze az 93% dotazanych je spokojeno s aktualni nabidkou sluzeb
Obchodniho centra Letiiany. Z toho plyne, Ze toto centrum je v podvédomi zakaznikd
stale oblibeno. Pro Obchodni centrum Letiiany to mdze znamenat jen jedno, Ze v oblasti
sluzeb by mélo pfijit s inovacemi sluZzeb, aby si udrzelo stavajici zakaznickou zakladnu
a pfipadné ji zvétSila o nové zakazniky.

Déle je z grafu vidét, Ze 7% dotazanych nebylo Uplné spokojeno s nabidkou sluzeb. PFi
dotazovéni na otdzku €. 4 jsem se jich ptal, co by teda navrhli. Navrhli by napfiklad

darkové Seky a postu v prostorach obchodniho centra Letiany.

Na moznost nespokojenosti odpovédélo 0% dotazanych.
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Otéazka €. 6: Jak travite ¢as v Obchodnim centru Letnany?

Graf €. 4: Traveni ¢asu v Obchodnim centru Letfany

m Nakupovani

m Navstéva multikina

u Sportovni cinnost

m Posezeni v kavarnach
neho Fast Food

Vice nez polovina dotazanych, tj. 52%, travi ¢as nakupovanim. DalSich 28% chodi do
multikina, 12% dotazanych spojuje jejich navstévu se sportem, ktery maji k dispozici
(bazeén, tenis, fitness, nohejbal). 8% dotazanych travi jejich as posezenim v poklidnych
kavarnach nebo Fast Food,kdyZ maji hlad nebo se chtéji obcerstvit.

Nektefi zakaznici travi jejich Cas i kombinaci vySe uvedenych moZnosti. Napriklad
nejdrive se jdou podivat na néjaky film do multikina a potom jdou nakupovat. Anebo

jdou sportovat, a pak se jdou obcerstvit nebo najist do poklidnych kavaren nebo Fast
Food.
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Otézka €. 8: Uvitali byste vystavbu malého fotbalového hristé s umélou trdvou ve
venkovnich prostorach obchodniho centra?

Graf €. 5: Vystavba malého fotbalového hFisté

mAno mNe wNevim

Na otazku jestli by dotdzani uvitali vystavbu malého fotbalového hristé s umélym
travnikem, 68% odpovédélo, Ze ano. Z toho lze pfedpokladat, Ze vystavba hristé bude
efektivnim feSenim jak prilakat vice zékaznikl. Vzdyt v soucasnosti Zadné obchodni
centrum ve svych prostorach nenabizi fotbalove hfisté, kde si mohou zahrat fotbal
vSichni nad3enci tohoto sportu.

11% dotazanych nebylo pro vystavbu malého fotbalového hristé, a 21% dotazanych se
nevédélo rozhodnout, jestli ano nebo ne pro vystavbu. Hypoteticky Ize pfedpokladat, Ze
urcity pocet z téchto 21% dotazanych by se po urcitém Case rozhodlo pro vystavbu.
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Otazka ¢. 10: Kolik ¢asu prlmérné stravite v dobé vasi navstévy Obchodniho

centra Letnany?

Graf ¢. 6: Priimérny ¢as navstévy Obchodniho centra Letfiany

m0-30minut

® 30- 60 minut
#90-120 minut
¥ 120-150 minut

m 150 a vice minut

Z grafu €. 6 je vidét, Ze 36% z dotazanych stravi jejich navstévu Obchodniho centra
Letdany mezi 90 — 120 minutami. Nasledné 31% z dotazanych travi navstévu po dobu
30 — 60 minut, 16% z dotazanych stravi 120 — 150 minut, 10% se zdrZuje v obchodnim
centru aZz 150 a vice minut. Dobu 0 — 30 minut pfedstavuje 7% z dotazanych, tito
pfedstavuji rychly nékup v hypermarketu Tesco, posezeni v rychloobcerstveni (KFC,

McDonalds), vybéry z bankomatu.
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Otézka €. 12: Stretavate se s propagaci Obchodniho centra Letfiany?

Graf €. 7: Propagace obchodniho centra Letnany

mAno mNe

Z celkového poctu dotazanych se jen 55% stfetava s propagaci Obchodniho centra
Lethany. Dle mého nazoru je to malé procento, jelikoZ obchodni centrum Letnhany se
fadi mezi jedno z nejvétsich obchodnich center v Praze a celé CR. S propagaci se
nestietava 45% dotazanych a toto procento tvofi zédkaznici z blizkého okoli Prahy.
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4.3.2 Interni analyza

4.3.2.1 Organizacni struktura

Obchodni centrum Letfiany jako jedno z nejvétSich obchodnich center v Praze a
CR ma na vrcholu organizacni struktury (viz pfiloha €. 1) manaZera centra, ktery nese
odpovédnost za celé Obchodni centrum Lethany. Jelikoz jde o fFizeni velkého
obchodniho centra, tak manaZer centra ma tfi zastupce ve funkcionalnich oblastech, a to
provoz, technika a marketing. Kazdy znich pak odpovidad za Cinnost v dané
funkciondlni oblasti. Pfi rozhovorech s managementem jsem se zaméfil na popis
¢innosti manazer(l ve funkcionalnich oblastech a dvou oblasti podléhajici marketingu
(graphic designer a marketing koordinator). V nize uvedeném textll je uveden popis

jednotlivych funkcionalnich oblasti.

MANAZER CENTRA
Je odpovédny za:
e celkovy chod OCL,

e plénovany zisk z pronajimanych ploch pevnych obchodnich jednotek,

e organizaci pronajmU obchodnich jednotek a kratkodobé pronajmy,
e navstévnost OCL, kolik prijde navstévnikd,

e technicky stav OCL,

e Tizeni dodavatelskych firem a managementu OCL,

e smluvni vztahy se subdodavateli,

e zasilani reportl o stavu OCL predstavenstvu Tesco Stores, a.s.,

e zpracovava rozpocet nakladd na provoz OCL,

e sleduje obraty (mési¢ni) najemct OCL.

ZASTUPCE CENTRA MANAZERA PRO PROVOZ
Je odpovédny za:

e jednani s majiteli obchodnich jednotek,
e TeSi denni operativu vztahujici se k obchodnim jednotkam,

e fidi bezpecnostni sluzbu,
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fidi ¢innost recepce OCL,

fidi a odpovidéa za uklid vnitfnich a venkovnich prostoru OCL,

zodpovida za Cast rozpoCtu, kterd souvisi se sluzbami v oblasti bezpe¢nostni
sluzby a uklidu,

fesi obsazovani najemctll podle pokyni majitele,

koordinuje planované prestavby obchodnich jednotek ve spolupraci s majiteli
obchodnich jednotek,

vede archiv dokumentace OCL.

ZASTUPCE CENTRA MANAZERA PRO TECHNIKU

Je odpovédny za:

kompletni technickou udrzbu OCL,

feSi vystavbu novych ploch ve spolupréaci s partnery,

je ucasten kolaudacniho fizeni a koordinuje ¢innost s odbory pFislusné méstské
Casti Prahy,

feSi reklamacni Fizeni ve v8ech technickych oblastech,

feSi vady a nedodélky po kolaudaci,

zabezpeCuje odeCty jednotlivych médii a podklady pro fakturace
(voda = dest'ov4, stolni; plyn = stfedotlaky, nizkotlaky; teplo, chlad, elektrika),
zabezpeCuje  regulovani  energii  a  dalkové ovladani  technologii
(vzduchotechniky, poZarni klapky, osvétleni apod.) pomoci systétmu MAR
(méfeni a regulace),

fidi oblast techniky pomoci udrzbarské firmy,

zabezpetuje servis dle norem CSN a doporugeni vyrobce jednotlivych
technologii,

fidi oblast udrZzby parkové zelené a odpadového hospodéfrstvi,

technicky se podili pfi koordinaci pfestavby obchodni jednotky.

ZASTUPCE CENTRA MANAZERA PRO MARKETING (MARKETING

MANAGER)

Je odpovédny za:

¢innost koordinatora, grafika,

pfipravu marketingového planu, strategie,

53



e realizaci jednotlivych projekt:
» akce v ramci OCL,
» sezénni kampané (pfedvanocni, jarni...)
* interni akce (détské programy, Beauty Day, Mikulas)
e dekorace pasaze, plakaty,
o komunikace s ndjemci (vSechny druhy komunikac¢nich kanal(),
e komunikace s partnery, dodavateli, média,

e kontrolu a schvalovani navrhu.

MARKETING COORDINATOR
Je odpovédny za:

e komunikaci s dodavateli, najemci,
e interni véci:
» reklama OCL (plakaty, letaky, spoty TV, radiové spoty, backlight,
bannery, vystavni prostor),
e rozmistnéni venkovnich reklamnich ploch (osvétleni backlight),
e spravu webu (dopliiovani akci), ndjemci maji moznost individudlni Gpravy webu
(vkladani vlastnich akci),

e komunikace s grafikem.

GRAFIK DESIGNER
Je odpovédny za:

e tvorbu broZur, plakaty apod.,
e komunikace s dodavateli, inzerce (Mlada Fronta, Blesk, apod.),

e kontrolu inzerci.
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4.3.2.2 Organizacni kultura

Pro analyzu organizatni kultury Obchodniho centra Letfiany jsem vychazel
z modelu souvislosti (viz obr. 4, kapitola 3.3.1.1), ktery se vztahuje na vykonnost.
Mohu fici, Ze uvedeny model dokonale splyva se skuteCnosti, jak je to u Obchodniho
centra Letnany.

Organizaéni kultura Obchodniho centra Letfiany je uzplsobena orientaci na
zékaznika (navstévnost a spokojenost zakaznik(), diraz na kvalitu (nabidka kvalitnich
sluzeb), vzdélani svych zaméstnancli (angliGtina apod.). Zaméstnancdm je dana
moZnost zisk&ni novych védomosti a znalosti, jejich spokojenost. Pro obchodni centrum
ze strany zékaznika je ddlezitd celkova spokojenost, jejich loajalita, spokojenost s
kvalitou sluzeb apod.

Z hlediska vykonnosti Ize zaznamenat zvysujici se podil na trhu (fadi se mezi
nejvétsi obchodni centra), dlouhodoba ziskovost, tzn., Ze se projevuje neustale zvysujici

navstévnost zakaznikd, ktefi utraceji penize za nakupy.
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4.3.2.3 Marketingové rada

Kazdé obchodni centrum dle jeho velikosti nebo organizaéni struktury mize mit
marketingovou radu. Tato rada je tvorena zastupci maloobchodnich prodejcd, ktefi svou
¢innosti pfevazuji v obchodnim centru. Z toho plyne, Ze zasedani rady se nemohou

zUCastnit vSichni najemci. Zapisy z jednani se nasledné rozesilaji vsem najemctdm.

Avsak nezUCastnéni ndjemci mohou pred kazdym zasedanim predkladat své
napady a navrhy. Marketingova rada se mulze konat dle dohody mezi najemci

a managementem centra. Vétsinou se konaji jednou mésicné.
Kazda marketingova rada si stanovuje urcité cile, které se snazi naplnit. Napfiklad:

- 0€innd propagace centra v oCich vefejnosti prostfednictvim spolecenskych,

kulturnich a propagacnich akci, které mohou pfinést publicitu,

- vytvoreni vzajemné spoluprace s najemci a jejich integraci pro dosazeni Uspésnosti

obchodniho centra,
- UCast a zastoupeni pfi realizaci marketingovych strategif,
- realizace propagacnich a marketingovych akci,

- efektivni projednani moznosti zlepSeni vSech procesl pro lepsi fungovani

obchodniho centra.
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4.3.2.4 Analyza marketingového mixu

Produkt (sluzby)

Zakladnim produktem Obchodniho centra Lethany jsou pronajmy prodejnych
prostor ur€enych pro obchody. Cena pronajmu predstavuje zisk. Z toho plyne, Zze OCL
se snaZi mit obsazené vSechny prostory, které jsou uréené k pronajmu obchod(l. Jestlize
prostory nejsou obsazené, tak obchodni centrum musi néjakym zplsobem tyto prostory
obsadit. Kazdé centrum ma Sirokou nabidku zajemcd o umisténi jejich obchodl
v obchodnim centru. Proces vybéru zajemce je vlastni zaleZitosti kazdého obchodniho
centra.

Proto pro analyzu produktu, jako prvku marketingového mixu, vychdzim ze Siroké
nabidky zakladnich sluzeb, které OCL nabizi:

++ 3000 parkovacich mist
Radi cestujete autem? Obchodni centrum Vam nabizi az 3000 parkovacich mist.
% doprava vlastnim autobusem zdarma

Mate moznost vyuZit dopravu zdarma autobusem obchodniho centra, ktery jezdi od

stanice metra Letiany, nebo mdZete vyuZit autobusy hypermarketu Tesco.
% vlasova a nehtové studia

Nakupovani a zébava je jedna véc traveni €asu v obchodnim centru. Zde se Vam nabizi
i péCe o vase vlasy a nehty, o kterou se postaraji specialisté v oboru. Na vybér mate dvé

kadernictvi — Klier a Cut & Color a nehtové studio Claudia.
¢ détsky koutek

Svérte své déti do péce Détského koutku, kde je pro né pfipravena zabava, hry, riizné
atrakce. Néktefi z Vas nemuseji mit v oblibé nakupovani s détmi, tak mlzete tuto

pfileZitost vyuzit. Také nabizi pro miminka zdarma pleny.

< Bankomaty (Ceské spofitelny (2x), Komeréni banky (2x), GE Money Bank a
CSOB)

% internet zdarma

Pro milovniky internetu je zde moznost zdarma pfipojeni na internet pres wi-fi.
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Cena

JelikoZ nékteré sluzby jsou pfimo nabizené Obchodnim centrem Lethany
(doprava autobusem, détsky koutek, wi-fi), tak zakaznik za né neplati. Na jejich provoz
je vyclenén rozpocet, ktery je zahrnuty v celkovéem rozpoCtu pro dané obdobi
(viz kapitola 4.4). Za sluzby provedené napfiklad ve vlasovém a nehtovém studiu je
ctovano dle aktualnich cenikl tohoto studia.

Misto

VSechny nabizené sluzby jsou dostupné v prostorach Obchodniho centra
Letfany. Z&kaznici maji tyto sluzby Feceno pfimo na dlani, jako je to i u nékterych
ostatnich obchodnich center (napf. OC Smichov, OC Europark, OC Olympia.).
Obchodni centrum Letiiany je od poloviny roku 2008 dostupngjsi svym zakaznik(m,
nez jak tomu bylo v minulosti. Z&sluhu na tom ma vystavba novych stanic prazského
metra, a to prodlouZzenim trasy C aZz do stanice Letdany. Odtud to maji zakazniky jen
dvé zastavky prazskou integrovanou dopravou (cca 5 minut) nebo pfimou dopravou

autobusem obchodniho centra, které pfiveze zakazniky pfimo k subjektu.

Propagace
Propagace je velice dllezita, a to z toho ddvodu, pokud chce obchodni centrum

prezit, byt Gspésné, tak musi néjak prilakat své stavajici nebo nové potencialni
zékazniky. Na propagaci obchodni centrum vyuZziva celou fadu reklamnich prostredk,
kterymi napfiklad jsou:

> interni plochy
= plakaty A1,
= backlighty v garazich,
= stojany na letacky,
= plazmové TV,
= LCD TV ve Food courtu — vlastnik FilipMedia,

» Digilighty — vlastnik LogoLogic.
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> ostatni plochy

= Bannery na webu — napf. www.ocletnany.cz, Gvodni strdnky Wi-Fi pfipojeni.

» reklamni spoty v radiu,

> polepy autobusd, ramecky v metru.

Na propagaci obchodni centra také Casto vyuZivaji marketingové akce. V nésledujici

Casti textu je Vam strucné vysvétlen proces marketingové akce.

Proces marketingové akce

Vv

V pribéhu kazdého roku obchodni centra realizuji nejrliznéjsi marketingové
akce. Cilem marketingovych akci je pfilakat vice zakaznik(, posilit vlastni image.
K tomu, aby marketingova akce byla zrealizovana, je nutné vse dikladné promyslet a
pripravit. Analyzou tohoto procesu se zabyvam v nize uvedeném textl. V priloze ¢. 5 je
Vam nabidnout pfehled uskute¢nénych marketingovych akci za rok 2008 v obchodnim
centru Letfany. Jednou z takovych zajimavych akci jsou vystavni prileZitosti, které
mohou zpfijemnit navstévy zakaznik(. Blizsi vysvétleni je uvedeno v nasledujicim textu

odstavec Vystavni pfilezitosti.

Hlavnim faktorem realizace marketingové akce jsou finance. Kazdé
marketingové oddéleni obchodnich center maji vyclenén rozpoCet pro svou €innost.
Pravé ztohoto rozpoCtu jsou pak financovani tyto akce. Pokud néjaka firma chce
prezentovat svij vyrobek, obchodni centrum zajisti veskeré naleZitosti akce. Po finan¢ni

strance je akce financovéna ze strany zajemce, tj. prezentujici firma.

MiiZe se stat, Ze prezentujici firma nebude muset zaplatit rozpocet akce. To plati
v pfipadé, je-li akce prezentujici firmy atraktivni pro obchodni centrum. Potom
obchodni centrum mUZe nabidnout tzv. Barterové pravidlo. To znamena, napfiklad
firma Milka zrealizuje akci na ¢okoladu Milka, potom namisto financi doda zboZi, tj.
¢okoladu Milka. Toto pravidlo je dlikladné projednano mezi marketingovym oddélenim

obchodniho centra a prezentujici firmou.
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Priprava akce

1.

2.

3.

4.

ndpad — na zacatku je néjaka myslenka, napad,
priprava — zabezpeceni vSech materiald, prostfedkd, lidi pro realizaci,
realizace — samotny proces akce,

zhodnoceni — kontrola a vyhodnoceni pribéhu akce.

Priprava a postup realizace akce

>

>
>
>

A\

zadavatel, tj. marketingové oddéleni OCL, pro reklamni agentury vyhlasi tendr,
vybér agentury, nasledné agenture zaslano zadani akce,
agentura doda vlastni koncept priibéhu akce,

marketingové oddéleni po odsouhlaseni konceptu a rozpotu zada zavaznou

objednavku pro zajisténi akce,
agentura doplni pfesny scénaf a Casovy harmonogram,
informovani najemcli o moznosti se zapojit do akce:

e zplsoby zapojeni najemcl - zapdjéeni obleCeni na prehlidky,

v~

vénovani darkd do soutézi, vyzdoba, prezentaéni stanky apod.

agentura zajisti ucinkujici a rekvizity (napf. moderatora, zpévaky, kouzelnika,

hostesky), zavisi na typu akce,

marketingové oddéleni OCL zajistuje annonci na akci — tvorba vizuald,
zajisténi medii,

vyuZziti médii zavisi na rozsahu akce — vZdy interni plochy,

dale inzerce v lokalnich periodikach (napf. Devitka, Praha 9, Osmicka),
noviny pro Prahu a stfedni Cechy - napf. MF Dnes, Blesk, Metro,
radia — Evropa 2, Bonton, Frekvence 1, Kiss 98fm.
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Sledovani pribéhu akce

Sleduje se Cinnost agentury realizujici akci, dale probihd komunikace vsech
zUCastnénych stran, tj. ndjemci, agentura a marketingové oddéleni OCL. Pfitom se

vyuZivaji standardni komunikacni kanaly — email, telefon.

V den realizace akce je také pfitomen zastupce marketingového oddéleni OCL,
ktery rovnéz kontroluje priibéh, plnéni scénafe. Dale ma za Ukol sledovat i mnoZstvi
pritomnych navstévnika.

Kontrola a vyhodnoceni akce
» kontrola a vyhodnoceni v den akce,
> najemnikdm je posilan dotaznik tykajici se akce:
e zda se zapojili — pro€ ano, proc ne,
e spokojenost s propagaci,

e jaké dalSi akce by uvitali nebo by si predstavovali, Ze by se méli

realizovat.
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Vystavni pFileZitosti v obchodnich centrech

V soucasnosti mohu fici, Ze plati jedno pravidlo:

,.V poslednich letech chodi lidé do ndkupnich a obchodnich center Castéji nez na

vystavy a do galerii. A pokud nejde Mohamed k hote, musf jit hora k Mohamedovi.*

v v

Mnoha obchodni centra ve svych prostranstvich pofadaji nejrizngjsi vystavy,
aby tak svym zakaznikim umoznila kromé nakupniho také alespori kulturniho vyziti.
Jde o nepravidelné akce, které poradaji (napf. vystava modell letadel od Svazu letc(
CR, vystava fotografii Zazratna planeta od Véclava Spillara, vystava Détskych kreseb

s Indonésie).

NejzajimavéjSimi jsou vystavy fotografii. SnaZi se tim zpfijemnit prostfedi
obchodniho centra. Dale mnohé zédkazniky pfiméje vystava fotografii k zastaveni a
zamysleni se nad jejim tématem. Obchodni centra se snazi predevsim o to, aby vystavy
zaujaly pozornost jejich zakazniky. Jde o prvek, ktery mlize zlepsit atmosféru v celém

obchodnim centrum, zvysit jeho ndvstévnost a také zajem medii.

Pokud to prostory obchodniho centra dovoli, mohou se vystavované fotografie
stat interiérovou dominantou celého prostoru. Vhodné zvoleny systém vystaveni tak

mUze ovlivnit celkovy pohled na interiér a zménit charakter obchodniho centra.

Tyto vystavy zdkaznici mohou zhlédnout v prostorach obchodniho centra nebo
ve vystavnim prostoru. Vystavni prostor je nabizen bezplatné najemclim k propagaci
jejich obchodnich jednotek (napf. nové kolekce obleceni) nebo i jako podpora pro ty

najemce, ktefi vykazuji slabsi obraty.

22 RETAIL BIZ, &islo 14, Praha: Atoz Marketing Services, 2008, reg. &islo MK CR E 13218, (str. 22)
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4.3.2.5 Analyza sou€asné pozice Obchodniho centra Lethany v odvétvi

Pro analyzu soucasné pozice je pouZit model spole¢nosti McKinsey pro firmu
General Electric (GE model). Z obecnych poznatk( vime, Ze tento model pro analyzu
zahrnuje vice faktorll. Model soustfedi hlavni pozornost na zkoumani dvou hledisek —
pfitazlivost trhu a konkurenc¢ni postaveni. Vime, Ze model je tvoren deviti bunécnou
matici, kde horizontalni osa predstavuje konkurenc¢ni postaveni a vertikalni predstavuje

atraktivitu trhu.

Pro Obchodni centrum Letfany jsou stanoveny nasledujici faktory, predstavujici

konkurengni postaveni a atraktivitu trhu.

Faktory konkurenéniho postaveni:

kvalita managementu,

- znalost trhu a zakaznika,
- technologicka droven,

- efektivnost propagace,

- relativni trzni podil,

- néklady,

- loajalita zakaznika,

- kvalita sluzeb,

- konkurenceschopnost.

Faktory atraktivity trhu:

struktura trhu,

- intenzita konkurence,
- technologicka droven,
- energeticka a materialova narocnost,

- sluzby,
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- moznost diferenciace sluzeb,
- velikost trhu,
- exponovanost.

P¥i zpracovani analyzy modelu GE vychéazim z doporuovaného postupu: 23

1. Identifikace vyse uvedenych faktord.

2. Stanoveni - vah (relativni ¢isla)=> predstavuji vyznamnost jednotlivych faktor( pro

obchodni centrum, soucet se rovna 1,

- relativni dllezitosti => oznamkovani kazdého faktorl (1 — velmi

neatraktivni, 5 — velmi atraktivni),

- vysledna hodnota faktoru — vynasobeni vah znamkami, dostaneme

hodnotu za kazdy faktor (skore).

3. SeCteme hodnoty za kazdy faktor, dostavame celkové vysledné hodnoty (celkem

skore), které jsou ddlezita pro uréeni bodu vyjadfujici aktualni pozici na trhu.

4. Celkové vysledné hodnoty pFeneseme do matice, nasledné ziskame bod, ktery
pfedstavuje postaveni analyzovaného obchodniho centra Lethany.

5. Kolem ureného bodu v matici nakreslit kruh predstavujici velikost trhu.
6. V daném kruhu oznacit trzni podil obchodniho centra pomoci barevné vysece.
7. Progndzy o ocek&vaném postaveni na trhu v budoucnu.

8. Rozhodovéni o vybéru strategie.

2 Blazkova, M., Marketingové Fizeni a planovani pro malé a st¥edni firmy, Praha: Grada, 2007,
ISBN-978-80-247-1535-3, (str. 150)
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Tabulka €. 5: Faktory konkurencéniho postaveni Obchodniho centra Letfiany v

odvétvi
FAKTOR Véha | Znamka (1-5) | Skore
Kvalita managementu 0,16 4 0,64
Znalost trhu a zakaznika 0,14 4 0,56
Technologicka Groven 0,08 2 0,16
Efektivnost propagace 0,08 4 0,32
Relativni trzni podil 0,17 4 0,68
Naklady 0,1 3 0,3
Loajalita zakaznik{ 0,07 3 0,21
Kvalita sluzeb 0,1 3 0,3
Konkurenceschopnost 0,1 3 0,3
Celkem 1 3,47

Zdroj: Vlastni

Ztabulky €. 5 je vidét, Ze faktor relativni trzni podil ma nejvétsi vliv na
konkurencni postaveni. Dosahlo ohodnoceni az 0,68. Dokazuje to, Ze Obchodni
centrum Letnany bylo a nadale se fadi mezi nejvétsi obchodni centra v Praze a také celé
CR. Na tomto trznim podilu mé hlavng zasluhu kvalitni management tvofen kvalitnim a
kvalifikovanym persondlem (dosahlo 0,64). Mezi daldi faktory, které ovliviiuji
konkurencni postaveni, se fadi znalost trhu a zékaznika (0,56). Ostatni faktory
predstavuji skoro stejné hodnoty. Celkova hodnota 3,47 vykazuje vy3si prdmérnou

konkurencni pozici na trhu.
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Tabulka €. 6: Faktory atraktivity trhu

FAKTOR Véha | Znamka (1-5) | Skére
Struktura konkurence 0,05 2 0,1
Intenzita konkurence 0,2 3 0,6
Technologicka urovern 0,1 3 0,3
Energeticka a materialova naro¢nost 0,05 2 0,1
Sluzby 0,2 5 1
Moznost diferenciace sluzeb 0,1 2 0,2
Velikost trhu 0,2 5 1
Exponovanost 0,1 3 0,3
Celkem 1 3,6

Zdroj: Vlastni

Nejveétsi silu na atraktivité trhu, jak je vidét z tabulky €. 6, maji faktory sluzby a
velikost trhu (doséhli 1). Z toho vyplyvd, Ze trh je atraktivnim jen tehdy, pokud existuje
dostatecné velky trh a tento trh neni nasycen vétSim poctem diferencovanych sluzeb.
Obchodni centrum Letiiany obsluhuje dostate¢né velkou zakladnu zakaznik( (svédci o
tom narUstajici navstévnost, dobra lokalita). Z hlediska sluZzeb si navzajem obchodni
centra konkuruji, nebot” svym zakazniklm chtéji nabidnout kvalitni sluzby, jako ma
jeho konkurent. Dalsi silou, kterd se vétSi mirou podili na atraktivité trhu, je intenzita
konkurence (0,6). Mnohé obchodni centra v soucasnosti vedou velky boj o udrzeni a
ziskani zakaznika. PFichazeji s novinkami v oblasti sluzeb, nabidky obchodd nebo i
expanzi o nove pasaze. Napfiklad Obchodni centrum Letany na podzim roku 2008
otevielo hobbystické centum BAUMAX. Dalsim pfikladem je nové oteviené nékupni
centrum v Praze ARKADY PANKRAC (podzim 2008). Ostatni faktory se skoro
stejnou silou podili na atraktivité trhu. Celkova hodnota 3,6 predstavuje prdmérnou

atraktivitu trhu, teda trh je do znaCné miry atraktivni.

Obé vysledné hodnoty (3,47 a 3,6) jsou umisténé v nasledujicim obrazku €. 7,

kde urcuji bod aktualniho postaveni Obchodniho centra Letfiany na trhu.
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Obr. €. 7: Konkuren¢ni postaveni Obchodniho centra Letfany (matice GE)

Konkurencni postaveni

silné primérné slabé 5

vysoka

W

primérna

Atraktivita trhu

nizka

5 3.67 2,33 1

Zdroj: Vlastni

Na zakladé umisténi vyslednych hodnot do matice GE je patrno vidét z obrazku,
Ze Obchodni centrum Letfiany se nachazi v oblasti prlmérné atraktivity trhu a
primérného konkurenéniho postaveni. Jako dalsim krokem zpracovani analyzy by mély
byt Gvahy o tom, jakym smérem by chtélo obchodni centrum pokracovat v budoucnu.
Poslednim krokem analyzy je vybér strategie. Vybérem vhodné strategie, ktera by méla
efektivné pomaoci ziskat lepSi konkurencni postaveni, nebo ho aspon udrZet, se zabyvam
v kapitole 5.2 NAVRHY DOPORUCENI.
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4.4 Analyza finan¢ni oblasti Obchodniho centra Letfany

DalSim dil¢im cilem, ktery jsem si stanovil, je analyza procesu tvorby rozpoCtu

vvvvvv

zejména efektivniho hospodareni a fizeni obchodniho centra.

Pro efektivni Fizeni obchodniho centra musi management pozorné sledovat
dosahované vysledky, ale i vyvoj prostiedi (trendy v ekonomice, technologii,
zaméstnanosti v chovani zakaznikl i konkurentd). Pod dosahovanymi vysledky

se rozumi sledovani planovaného rozpoctu se skute€nym rozpoctem.

4.4.1 Tvorba rozpoctu

Co je rozpocet:

,»Jsou to planované (zalohové) penize, které musi management obchodniho centra ziskat

~rv

od najemcl (uzivatel() na pristi rok, aby obchodni centrum mohlo byt efektivné

fizeno.“

Rozpoctovou skladbu tvofi ndkladové polozky: energie, sluzby, udrzba a ostatni.
Na tyto polozky je nutné ziskat penize od najemcl obchodniho centra. MizZe se stat,
Ze néktera obchodni centra maji tvofenou rozpoctovou skladbu jen napf. z energie
a sluzeb. To v3ak zalezi, jestli vrdmci obchodniho centra jsou jenom obchodni
jednotky, nebo je tam i hypermarket, déle jen kancelare apod.

Rozpocet mlZe byt tedy tvoren polozkami energie, sluzby, GdrZzba a ostatni.
Kazda polozka je dale ¢lenéna na podpoloZzky, které detailngji zachycuji déleni hlavnich
nakladovych poloZek. Na kazdou podpolozku je odhadnuta a stanovena vySe nakladd,
se kterou se bude pocitat v pristim roce. Kazdy ManazZer centra si mize urCit jesté
néjakou rezervu naklad(l na neoGekavané provozni pripady. Celkova vyse nakladd
u jednotlivych podpoloZek se uréuje na zakladé skutecnych Udajl rozpodétu za posledni
rok, dale dle minulych obdobi. Pfi sestavovani rozpoCtu se musi poCitat
i se skuteCnostmi, které pak maji nejvétsSi vliv na urCeni celkového rozpoctu.

Takovymi skute¢nostmi miZou byt:
a) navyseni cen médii,

b) narlst inflace, provoznich nakladd,
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c) odhad vySe kursu KE/EUR,
d) ukoncené zaruky na technologicka zafizeni.

RozpoCet se rozdéluje na zakladé celkové plochy obchodniho centra.
Pro Gctovani jednotlivych poloZek nakladd je rozpocet rozdélen na podpolozky,
kterd zahrnuji cerpani nakladd pro najemce obchodniho centra, hypermarket, kancelare,
apod...

Najemci OCL (UNITS), hypermarket, kancelafe (OFFICE) si mlZeme rozdélit na tfi
skupiny, jakym pomérem se budou podilet na Gctovani jednotlivych poloZek nakladu.

Pomér se stanovuje na zakladé vyméry plochy v m? (napfiklad viz tabulka €. 7).
Tabulka €. 7: Podil u¢tovani naklad(

Celkova plocha: 18 500 m?

Units Hypermarket Office
vSichni 63 % 29 % 8 %
vSichni kromé
o 66 % 34%
kancelare

vSichni kromé
75 % 25 %

hypermarketu

Zdroj: OCL

Kazda obchodni jednotka disponuje urCitou pronajatou plochou. Jsou jednotky,
které maji réiznou vyméru pronajaté plochy napf. 6000 m? jiné zase maji jen 89 m?.
Aby pomér Gctovani nakladl jednotlivych obchodnich jednotek s rdiznou najemni
plochou nebyl pfi sestavovani rozpo€tu nespravedlivy, tak plochy jednotek
se propocéitavaji na vazeny primeér z celkové plochy, a to dle pomérovych koeficientd.

K tomu je jesté tfeba obchodni jednotky rozdélit do skupin dle urcitych kritérii.
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Napfiklad:

Obchodni jednotky:
e do 100 m? - koeficient 1,1
e 0d101-800m? - koeficient 0,85
e nad 801 m? - koeficient 1,34

Tento princip plati i pro hypermarket. Kdyby tomu tak nebylo, potom najemci
s velkou pronajimanou plochou by feceno zaplatili celkovy rozpocet.

Samoziejmé, Ze pri sestavovani rozpodtu na kazdé obdobi dochazi k rozporiim
mezi ndjemci a managementem OCL, protoZe byvaji nespokojeni s jejich podilem
na Uétovani nakladd.

Zacatkem kazdého roku ManaZer centra posila najemciim dopis s planovanym
rozpo&tem, kde jsou zddvodnény jiz zmifiované zmény, které maji velky vliv na platbu
zaloh. (viz pfiloha €. 4).
4.4.2.1 Podklady pro rozpocCet

- platné servisni smlouvy,

- prehled o opravach a vydajich, které budou provedeny v nasledujicim obdobi.

V nésledujici Casti je ukdzkové znazornén model tvorby rozpoctu pro obchodni

centrum. Uvedené Udaje nejsou skute¢né, ale pouze hypotetické.

4.4.2.2 Ukézka rozpoctu
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PLANOVANY ROZPOCET

POLOZKA ROZDELENi PLAN 2008 Budget 2007 [l UNITS HYPERMARKET
a) | Odpadova deStovéa voda vaichni 1 000 000 850 000 | | 630 000 290 000 80 000
b) Spotieba vody spolecnych prostor | vsichni kromé kancelare 250 000 198 000( [ 165 000 85 000 0
Celkem _ 1 250 000 850 000
. |Spotfebavody ngjemed
a) | Store Units pfima predfakturace 108 000 | 120 000 0 0
b) |Hypermarket pfiméa predfakturace 94 000 0 100 000 0
c) | Office pfima pFedfakturace 43 500 0 0 50 000
Celkem ) 270 000 245 500
o [Tepo
a) | Store Units pfima predfakturace 82 500 95 000 0 0
b) |Hypermarket pfima predfakturace 70 500 0 80 000 0
c) |Office pfima predfakturace 29 500 0 0 40 000
Celkem ) 215 000 182 500
SLUZBY
Bezpecnostni sluzba
a) |Contract vgichni kromé kancelare 1200 000 1 050 000 |{792 000 408 000 0
b) |Radio Systém Licence vichni kromé kancelaFe 250 000 220 000| | 165 000 85 000 0
c) |Extra vichni kromé kancelare 50 000 42 000 33 000 17 000 0
d) | Zalozniklice vsichni kromé kancelaFe 25 000 20 000 16 500 8 500 0
e) | Central Office offices 55 000 0 0 60 000
f) | Kamerovy systém units 300 000 |(350 000 0 0
Celkem _ 1 935 000 1 687 000




Hubeni skadct

a) |Contract units 176 000 185 000 0 0
b) |Extra units 20 000 30 000 0 0
c) | Kancelare units 27 500 35 000 0 0
d) |Hubeni 8kidc units 44 000 55 000 0 0
Celkem 305 000 267 500
UDRZBA
VnéjSek budovy
a) |VSeobecné opravy vaichni 200 000 150 000 126 000 58 000 16 000
- Opravy Unikovych dvefi | vsichni kromé kancelare 60 000 48 500 39 600 20 400 0
- Oprava zaskleni vgichni kromé kancelafe 30 000 22 800 19 800 10 200 0
b) | Umistnéni oken units 20 000 25 000 0 0
c) | VSeobecné opravy na stfeSe vSichni 40 000 31 500 25 200 11 600 3200
d) | Nakup vnéjSich zabran vSichni kromé& hypermarketu 35 000 30 000 26 250 0 8 750
Celkem _ 390 000 302 800
Vnitfek budovy
a) |VSeobecné opravy vichni kromg kancelaFe 120 000 100 000 79 200 40 800 0
- Opravy chodeb vgichni kromé kancelare 15 000 10 000 9900 5100 0
- Opravy paséze vsichni kromé kancelare 25 000 20 000 16 500 8 500 0
b) |Opravy toalet vichni kromé kancelaFe 32 000 24 500 21120 10 880 0
c) |Provazy na stojany vgichni kromé kancelaFe 10 000 7 500 6 600 3 400 0
d) |VSeobecné instalace vichni kromé kancelaFe 30 000 22 000 19 800 10 200 0
e) |Palice pro archiv units 11 500 18 000 0 0
Celkem 250 000 195 500




Marketing

a) |Media units 50 000 42 000 50 000 0 0
b) |Event units 120 000 100 000 120 000 0 0
c) |Produkce units 35 000 28 750 35 000 0 0
d) |[Tisk units 20 000 18 500 20 000 0 0
e) |Zameéstnanci units 60 000 55 000 60 000 0 0
Celkem 285 000 244 250
Ostatni
Pojisténi
a) | Skody vsichni 300 000 250 000 189 000 87 000 24 000
Celkem 300 000
Telefony
a) | Datové linky vsichni 100 000 88 500 63 000 29 000 8 000
b) |Internet vsichni kromé kancelare 20 000 14 500 13 200 6 800 0
¢) | Mobil management vsichni 30 000 25700 18 900 8 700 2400
d) |Telefon Units pfima predfakturace 10 300 15 000 0 0
e) | Telefon Hypermarket pfima predfakturace 17 900 0 25 000 0
f) | Telefon Offices pfima predfakturace 16 700 0 0 20 000
Celkem ) 210 000 173 600
Doprava
a) | Autobus vsichni kromé kancelare 150 000 120 000 99 000 51 000 0
Celkem 150 000 4 146 070 1 639 580 324 350
SUMA| 6110000
TOTAL COSTS 6110 000| 4964 150

Zdroj: Vlastni




Tabulka €. 8: Podil G¢tovani nakladd

Podil ucasti UNITS HYPERMARKET OFFICE
vaichni 63% 20% 8%
vsichni kromé kancelare 66% 34%
5% 250

vSichni kromé hypermarketu

zaplati ten, koho se naklady tykaji. V pripadé Units je ¢astka rozpocitana dle vazeného priiméru a koeficientu pronajaté plochy z celkové plochy.

v

pfiméa predfakturace, tzn., Ze zaplati tolik, kolik ve skute¢nosti spotfeboval. Kazdy ndjemce ma v obchodni jednotce méFic vody, tepla apod.

spoleény podil na fakture, kde celkova vyse naklad( mezi najemce je rozpocitana pomoci tabulky Podil
Ucasti.

Zdroj: Vlastni



4.3.3 SWOT analyza Obchodniho centra Lethany

Silné stranky:

kvalifikovany persondl managementu Obchodniho centra Letiany,

pruzna organizacni struktura, ktera pruzné reaguje na vnéjsi zmeny,

dobra lokalizace (meéstska Cast Praha 9, blizko dalnice smér Teplice, stanice
metra Letiany trasy C),

soustfedéni pozornosti obchodniho centra Letriany na jeho expanzi (v roce 2008
se roz§ifilo o nové obchodni domy - BAUMAX, HALFORDS),

schopnost samofinancovani, z toho plyne Z&dné cizi zdroje na provoz,

drZeni kroku s konkurenci,

velky vybér obchodd popularnich znagek (pres 200 obchodd),

multikino Palace cinemas,

obchodni domy KIKA, BAUMAX, BRENO

Cerpaci stanice,

zimni stadion,

Aguacentrum Letnany,

Sportcentrum Avion.

Slabé stranky:

nizka prezentace obchodniho centra po celé Praze a celé CR,
nemoznost vyhovét vsem zijemcdm umisténi jejich obchodni jednotky do
prostor obchodniho centra,

vysoké naklady na provoz.

Ohrozeni:

ze strany konkurence, ktera pfijde s nabidkou novych sluzeb, novych obchodd
svétovych znacek,

ménici se potieby a vkus zakaznik,

investice do technologii zabezpeCujici bezproblémovy provoz,

nedostani ke svym zavazk(m ze strany najemcd,

vyvoj ménového kurzu,

inflace.
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PrileZitosti:
- expanze o nové nakupni pasaze z dlivodu narlistu zakazniku, zvétSovani méstsky
Casti Praha 9 Letnany, dopravni infrastruktury (metro stanice Letfiany),
- zména Zivotniho stylu zékaznik(i — obchodni centra dnes znamenaji kulturni
proZitek, rodiny radi travi volny Cas v obchodnich centrech, kde se mohou

zUCastnit nejriizngjsich marketingovych akci (viz pfiloha ¢. 7).

Z analyzy plyne, Ze Obchodni centrum Letdany disponuje kvalitnim personalem,
schopnosti samofinancovani, dobrym image, coZ sveédci o tom, Ze dlouhodobé zastava
pozici jednoho z nejvétsich center v Praze a CR. Samoziejmé musi eliminovat slabé
stranky, kterymi jsou napfiklad nizka prezentace po hlavnim mésté Prahy a CR,
vysokymi néklady na bezproblémovy provoz. AvSak pokud chce vyuzit pfilezitosti, tak
by nemél management opomijet faktory ohroZeni (napf. konkurence, investice do

technologif, vkus zakaznikd apod.).
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5. ZHODNOCENI VYSLEDKU ANALYZY A NAVRHY
DOPORUCENI

5.1 ZHODNOCENI VYSLEDKU ANALYZY

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout Obchodnimu centru Lethany
strategie, které by méli posilit jeho konkurencni postaveni. Toho je docileno na zakladé
provedeni tzv. situacni analyzy — analyza vnitfniho a vnéjSiho prostfedi, SWOT analyza,
analyzy marketingovych nastrojl, analyzy soucasné pozice Obchodniho centra Letiiany
za pouZziti matice GE, analyzy konkurence, analyzy zékaznik( pomoci strukturovaného
dotazniku.

Z analyzy vngjSiho prostfedi je zfejmé, Ze soucasnd financni krize ma
celosvétovy negativni dopad. Z toho plyne, Ze ekonomika Ceské republiky proZivéa
recesi projevujici se poklesem HDP, zvySujici se mirou nezaméstnanosti apod. Pro
Obchodni centrum Letiany to znamena jen jedno, Ze v roce 2009 ztrati urCity podil
zékaznické zakladny, bude muset snizit ceny pronajmd, aby najemci byli schopni se
dostat ke svym zavazk(m vici obchodnimu centru Letiiany. Nejoptimalngjsi variantou
by bylo, kdyby ekonomika Ceské republiky vykazovala rostouci tendenci. Dlsledkem
tohoto jevu by bylo sniZovani nezaméstnanosti, zvySovani redlnych mezd, z ¢eho plyne,
Ze lidi budou mit penize na nékupy, zabavu apod. Dale tento jev pfilaka zahrani¢ni
investofi, ktefi umozni naplnéni budoucich plani Obchodniho centra Letriany, zejména

plany exponovanosti.

Kazdé obchodni centrum chce znat svou konkurenci v odvétvi. Z analyzy
konkurence vyplyva, Ze nejvétsi hrozbou pro Obchodni centrum Letfany predstavuje
Centrum Chodov. V analyze bylo také zjisténo, Zze Centrum Chodov ziskalo prvni
misto v soutézi Obchodnik roku 2008. Jednotlivé porovnavajici faktory jsou stanovené
dle subjektivniho hlediska. Pokud chce Obchodni centrum Lethany uspét
v konkurenénim prostfedi, musi neustale sledovat konkurenci, provadét analyzy
kriterialnich faktor(i a nasledné je vyhodnocovat. Vysledkem by mélo byt navrZeni
novych strategii vedouci k posileni jeho konkurenéniho postaveni. Navrhem strategii se

zabyvam v kapitole 5.2.
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Predposledni analyzou jsem se zabyval analyzou zékaznikl, kterou jsem
provadél formou strukturovaného dotazniku. Osloveno bylo 220 zakaznik(, a to pfimo
v prostorach Obchodniho centra Lethany. Hlavni naplni dotazniku bylo ziskat
informace tykajici se celkové spokojenosti s nabidkou sluzeb Obchodniho centra
Letiiany (détsky koutek, parkovani, bankomaty, Wi-Fi, apod.), dale hlasy zékaznik{ pro
vystavbu malého fotbalového hristé, které by bylo zpfistupnéno pro celou vefejnost po
cely rok. Urcité v rdmci dotazovani je zjiStovano odkud zakaznici pfichazeji, jak Casto
opakuji své navstévy béhem tydne apod. Setfeni ukazuje, Ze az 93 % zakaznik{ je
celkové spokojeno s nabidkou sluzeb, jen 7 % zakaznikd neni UpIné spokojeno a
soucasné téchto 7 % zakaznik(l je dotazovano, co by navrhli apod. Vice méné se shodli

na doplnéni sluZeb o darkové Seky nebo zafazenim posty do portfolia obchodd.

Vice nez polovina dotdzanych, tj. 52 %, travi jejich ¢as v Obchodnim centru
Letfiany nakupovanim, 28 % névstévou multikina a 12 % sportovanim a 8 % posezenim

v kavarnach.

vvvvvv

vystavbu malého fotbalového hristé. Vysledky dotaznikli ukazuji, Zze aZ 68 %
dotazanych souhlasilo s vystavbou. Tento vysledek je dostate¢né uspokojivy z hlediska
navrzeni strategie pro expanzi Obchodniho centra Letfiany o nejoblibengjsi druh sportu
na svété. Zhruba 21 % dotazanych se jeSté nevédélo rozhodnout pro nebo proti, a

zbylych 11 % je rozhodné proti vystavbe.

Dalsi otazky dotazniku ukazuji primérnou dobu stravenou jednim zakaznikem,
tj. 36 % zakaznik( stravi primérné 90 — 120 minut. S propagaci Obchodniho centra
Letiany se stietavd 55 % zakaznik(, 45 % se stfetdva nikoliv. Proto na zakladé
vysledkd analyzy zakaznik( chci Obchodnimu centru Letfiany doporuéit vystavbu
malého fotbalového hFisté, taktéZ se chci pokusit navrhnout komunikacni strategii, ktera
by méla pomoct s propagaci Obchodniho centra Letiiany. Problematikou navrhl se

zabyvam v nasledujici kapitole 5.2.

Analyza vnitfniho prostfedi ukazuje, Ze Obchodni centrum Letany disponuje
pruznou organizacni strukturou, kde jednotlivé stupné Fizeni ma obsazeno kvalitnim a
kvalifikovanym personalem. Jeho organiza¢ni kultura je pfimo uzplisobena na orientaci
zakaznika, na kvalitu poskytovanych sluzeb zajistujici pohodli pfi traveni Casu, dale
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zaméstnanci maji moznost profesniho ristu, z ¢eho vyplyva jejich spokojenost.
Z hlediska vykonnosti nam analyza ukézala, Ze Obchodni centrum Letiany
zaznamenava dlouhodoby nardist navstévnosti (za rok 2008 to bylo kolem 10 milion(
zékaznik{). Nardst navstévnosti ma za nasledek zvysovani zisku.

Na zé&kladé provedene SWOT analyzy (viz predeSla kapitola) je vidét, v cem
spociva hlavni sila Obchodniho centra Lethany. Napriklad je to kvalifikovany personal,
velky vybér obchodi svétovych znacek, multikino a dal$i. Samoziejmé jako kazda
organizace méa své hlucha mista i Obchodni centrum Letiany ma své, napf. nizka
prezentace Obchodniho centra Lethany, vysoké naklady na provoz apod. JelikozZ
v odvétvi obchodnich center v soucasnosti vystupuje hodné konkurentd, tak tu existuje
stranka ohroZeni. Z pohledu Obchodniho centra Letiany mezi nejvétsi formu ohrozZeni
je konkurence, dale je to ménici se potfeby a vkus zakaznik(, inflace a dalsi. Na druhou
stranku tu existuji i pFilezitosti, kterymi mohou byt expanze o nové nakupni paséze,
Zivotni styl zékaznikd, vystavba bytovych komplex( v blizkosti Obchodniho centra
Letnany.

Z analyzy marketingového mixu je zjisténo, co je hlavnim produktem (pronajem
prodejnich ploch) Obchodniho centra Letriany, ale i ostatnich obchodnich center. Ve své
diplomové praci jsem se hlavné zaméfil na analyzu nabizenych sluZeb, jejich ocenénim,
tzn., Ze nékteré nabizené sluzby jsou zcela zdarma, nékteré jsou zpoplatnény dle
aktualnich cenikd. Z hlediska mista jsou tyto sluzby dostupné v prostorach Obchodniho

centra Letnany.

V dnesnim konkurenénim prostiedi velice dlleZitou roli hraje propagace. Bez ni
by Zadné obchodni centrum nebo kazdy podnikatelsky subjekt nemohl existovat. Na
propagaci Obchodniho centra Letiany se vyuZiva cela fada reklamnich prostfedku, jak
jsou uvedeny v analyze marketingového mixu (napf. plakaty Al, polepy autobusu a
dalsi).

Predposledni analyzou bylo zhodnoceni soucasné pozice Obchodniho centra
Lethany v odvétvi. Pro analyzu vychazim z matice GE, ktera jednak hodnoti faktory
atraktivity odvétvi a konkuren¢niho postaveni. V jednotlivych tabulkéach €. 5 a €. 6 (viz
kapitola 4.3.2.5) jsou jednotlivé faktory ohodnoceny vahou a zndmkou.
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Nasledné jsou ziskané celkové hodnoty (3,47 a 3,6). Po dosazeni celkovych hodnot do
matice GE, Obchodni centrum Letriany se umistilo v oblasti primérné atraktivity trhu a

konkurencniho postaveni.

Hlavnim cilem diplomové prace je stanoveno navrzeni strategii pro Obchodni
centrum Letidany. Z jeho umisténi v matici GE bych chtél navrhnout mozné strategie
vedouci Kk posileni jeho konkurentniho postaveni. MoZzné marketingové strategie

vyplyvajici z umisténi obchodniho centra na GE matici:

» Budovat selektivné na silnych strankach.
» Zameéfeni na slabé stranky s cilem eliminovat oslabeni.
> Diverzifikovat (nové sluzby, obchody apod.).

> Vytvorit plany na ochranu oslabené pozice (z diivodu novych konkurent().

V ramci diplomové prace se také zabyvam dil¢imi cili. Prvni dilCi cil charakterizuje
subjekty Obchodniho centra Lethany. Druhy dilCi cil analyzuje proces tvorby rozpoctu

(budget), ktery predstavuje velice dilezitou roli pfi Fizeni Obchodniho centra Letiiany.
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5.2 NAVRHY DOPORUCENI

Vime jiz, Ze Obchodni centrum Lethany v poslednich letech zaznamenava
narlstajici navstévnost, a proto je dobré zakazniklm nabidnout novinky v oblasti
sluzeb. Pro posileni konkuren¢niho postaveni Obchodniho centra Letfiany bych rad

navrhl strategii diverzifikace. Slo by zejména o rozsifeni stavajici nabidky sluzeb.
Jako kazda spoleCnost si stanovuje své cile pro dalSi obdobi.
Marketingove cile Obchodniho centra Letfiany pro rok 2009:

= zvySeni navstévnosti,

= zvySeni navstévnosti béhem slabych dnd (Nedéle, Pondéli, Utery),

= zvySeni navstévnosti webovych stranek.

Obsahem diverzifikacni strategie jsou nasledujici sluzby:
» darkové Seky,
» posta,
» osobni ndkupci,
» vystavba malého fotbalového hfisté s umélou travou a osvétlenim.

Vysledky analyzy zakaznik( ukazuji, Ze 93 % dotazanych je Uplné spokojeno se
sluzbami. Proto by bylo vhodné jim nabidnout néco nové, aby si Obchodni centrum

Letfany udrZelo svou stavajici zdkaznickou zakladnu a popfipadé ji zvétsilo.

Nékolik obchodnich center nabizi prvni zmifiovanou sluzbu, proto je dobré, aby
i Obchodni centrum Letfiany zacalo poskytovat svym zakazniklm moznost zakoupeni
darkového Seku. Co je cilem darkového Seku? Hlavnim cilem darkovych ekl je
zvyseni loajality zakaznikl. Darkové Seky slouzi v pfipadé, kdyZ nevite co koupit svym
blizkym nebo pratellim, kolegdim apod., tak jim zakoupite darkovy $ek, ktery pak

mohou vyuZit pro vlastni nakup.
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Doporucuji nabizet darkové Seky v hodnoté:
e 500,- K¢,
e 1000,- K¢,
e 1500,- K¢,
e 2000,- KC.
Tyto darkove Seky by méli byt uplatfiované ve vSech obchodech.

V rdmci dotaznikového Setfeni by urcity poCet zakaznikl uvitalo ve vnitfnich
prostorach Obchodniho centra Letfiany poStu. Da se fici, Ze tuto sluzbu by zacala
vyuZivat vétSina zakaznik(, a to jiZz od prvniho dne otevieni. To vyplyva hlavné
z primérné denni navstévnosti obchodniho centra (kolem 30 tisic zakaznikd). Déle by
tato sluzba urcité prildkala zékazniky v tésné blizkosti Obchodniho centra Lethany,
zvysila by prestiz mezi jejimi konkurenti. Proto doporucuji Obchodnimu centru
Lethany, aby sluzbu posty zaClenilo do nabidky sluzeb. Timto krokem urcité ziska

konkuren¢ni vyhodu, jelikoz skoro Zadné obchodni centrum tuto sluzbu nenabizi.

Jako dalsi bych rad navrhl Obchodnimu centru Letiany exkluzivni sluzbu — osobni
nakupci. Jde o tzv. ,sluzba Sitd na miru“, pro kterou vychazim z vlastnich znalosti a
zkuSenosti.

Na zéakladé analyzy konkurence mohu konstatovat, Ze Zadné obchodni centrum,
a to bud v Praze, nebo celé CR, tuto sluzbu nenabizi. Proto timto krokem bych
doporucoval, aby Obchodni centrum Lethany jako prvni obchodni centrum vyuZilo tzv.
strategii modrého oceanu (tj. nevyuZity trzni prostor). Lze predpokladat, Ze si touto

sluzbou ziska prizen zakaznika.

Podstata sluzby osobni ndkup¢i je nasledujici:

Urcité vétsina zakaznikd pfi svych nakupech se stfetava s problémem prostého
vybéru zboZi v obchodech. Zejména, pokud chtéji koupit urCité zboZi pro néjakou
pfileZitost nebo jako darek pro svou milovanou polovicku, pratelé apod. a pfitom maji
malo Casu. Nebo zakaznici pokladaji trmaceni se po obchodech za zbyteCnou ztratu
Casu. Tento problém by pravé méla vyfesit sluzba osobniho nakupc€iho, ktery na zakladé
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zadkaznikova kritérii by obeSel jednotlivé obchody a hledal to, co zakaznik Zada.
Zakaznik mlize své kritéria zadat bud mailem, telefonicky nebo osobni navstévou na

recepci obchodniho centra Letriany.

Pro zavedeni sluzby navrhuji nasledujici postup:

1. ZabezpeCit pro sluzbu personal (staCi jedna osoba).

2. Zabezpecit potiebné informace o aktuélnich nabidkach obchodd.

3. Zajisténi informacnich technologii (PC s pfipojenim na internet).

4. Vyskoleni personalu hlavné z hlediska komunikace se zakaznikem.

5. Vymezit mzdové néklady do celkového rozpoctu Obchodniho centra Letiany.

6. Zajistit dostupnost sluzby béhem oteviraci doby vSech obchodt (od 9:00 do
21:00).

7. Priprava reklamni kampané pro sluzbu
e plakaty Al,
e stojany na letacky,
e bannery na webovych strankéch,
e reklamni spoty v radiu nebo vnitfnim rozhlase Obchodniho centra Letiany.

8. Motivacni prvek pro prvnich 100 zakaznik{, ktefi jako prvni vyuzili sluzbu

osobni nakupci (darkovy Sek, vstupenky do multikina, apod.).
9. Provedeni pilotniho provozu sluzby po dobu 1 - 2 mésicd.

10. Po dosaZeni Uspéchu zavedeni sluzby do aktualni nabidky sluzeb Obchodniho
centra Letnany.

Dle mého nazoru je sluzba osobni nakupCi velice atraktivni, zejména pro ty,
ktefi nemaji dostatek Casu pro nakupy nebo neradi travi ¢as jen nakupovanim. Radé&ji by
Cas travili navstévou multikina nebo by se mohli vénovat sportovni Cinnosti, které
nabizi Obchodni centrum Lethany. Pravé na sportovni Cinnost bych chtél navazat
navrhem vystavby malého fotbalového hFisté s umélou travou a osvétlenim. Aktudlni

nabidka sportu, kterou maji zakaznici k dispozici je aquapark, fitness, hokejovy stadion,
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tenis badminton, nohejbal, basketbal, volejbal a Serm. Z uvedené nabidky sportu plyne,

Vv

Ze Obchodni centrum Letiany jeSté nenabizi nejoblibenéjsi druh sportu, tj. fotbal. Timto
chci doporucit Obchodnimu centru Letfany, aby diverzifikovalo aktualni nabidku
sportu 0 moznost fotbalu. Dotaznikové Setfeni ukazuje, Ze az 68 % dotazanych by

uvitalo vystavbu malého fotbalového hristé. Mezi z&kladni cile vystavby bych stanovil:

= vystavba atraktivni fotbalové plochy, ktera pfitdhne Sirokou sportovni vefejnost,

zejména z fad fotbalistd,
= fotbal pro vSechny vékové kategorie,

= fotbal jako prileZitost traveni volného ¢asu mladeze.

Pro prehlednost uvadim zéakladni parametry fotbalového hfisté:

velikost hfisté 20 x 40 m,

povrh umély tfeti generace,

- kolem hristé postavena 0,5m vysoké dievénd bariéra,
- kolem hristé instalovana 3m vysoka sit,

- dvé branky o rozmérech 2 x 3m,

- soucasti vystavby je umélé osvétleni s moznosti vyuZivat hfisté ve veCernich

hodinach, a to v obdobi podzim, zima,
- umisténi hristé do mist, kde se nach&zeji vy3e uvedené druhy sportu.

HFisté by mélo mit pldorys na nasledujicim obrazku ¢. 8:
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Obr. ¢. 8: Pldorys malého fotbalového hFisté

PUDORYS MINIHRISTE M. 1/200

| OPLOCEN ~ MAVTINEL (V=14)

——— OPLOCENI Vedouct projektu | ING. ARCH. J. DROACKY
o

¥ wace osEned oo;m::.atl mm folbolvg svaz, Diskorsk6 100, Praha 6 SP@RTPR@JEWA
Investor Ceskomoravsky fotbolovy’ svaz, Diskalské 100, Praha 6 PSTROSSOVA 19
DOPORUCENE DOPLNEN! HRSTE: Nisto stovby | Pode itk afzovtde 1A PRARL
E ZAKOVA DLAZBA Akce Zokézka 195 04
= VISTAGA MNHAST Supeh o
Nerftko 1/200
PUDORYS MINIHRISTE il prtoy 02

Zdroj: http://www.fotbal.cz/ftp/cmfs/sekretariat/omnrf/vykresyuefa/2pm.jpg (10. 3. 2009, 13:01)

Realizace projektu vystavby:

=

vyhla&Seni tendru pro dodavatele vystavby,

provedeni vybérového fizeni na dodavatele, investora,
zpracovani projektové dokumentace,

termin zahajeni vystavby Cervenec 2009,

termin ukonceni projektd zaFi 2009,

oteviraci termin zaCatek Fijna 2009.
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Odhadovany rozpocet:

- cena za 1m? umélé travy treti generace &inf: 31 EUR bez 19% DPH (cena zahrnuje

kompletni instalaci, zapiskovani, lepeni, zagranulovani),

- odhadovana Céastka za celou vyméru hristé je 24.800,- EUR (685.472,- KE) bez 19%
DPH,

- zahrnuti naklad(l préaci dle ocenéni vybraného dodavatele (odhad 1.000 000,- K¢).

- celkem odhadované naklady na vystavbu cca 2.000 000,- K¢.

Doporucovana provozni doba:

- 8:00-22:00 hod.

Cenik
8:00 — 12:00 300,- K¢
12:00 - 16:00 420,- KC
16:00 — 20:00 540,- K¢
20:00 - 22:00 680,- K¢

Zakaznici budou mit také moZnost rezervace terminu pres e-mail, telefon a osobné,
pfistup na hristé na zakladé vyzvednuti klice na zalohu na recepci Obchodniho centra
Letnany.
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Pro naplnéni posledniho marketingoveho cile, tj. zvySeni navstévnosti webovych

stranek Obchodniho centra Letiany, bych rad doporucil nékolik rad:

1.

V prvni fadé je zapotfebi zmeénit celkovy design webové stranky. Pro navrh
nového designu je nutné stravit hodné Casu. Soucasnosti plati, pokud chcete
pfitahnout navstévniky na web, celkovy vzhled musi byt pro navstévnika
atraktivni. Co se tyCe funkcionality webové strdnky, tak musi vykazovat
jednoduchost v orientaci. Jednou z moZnosti ziskani dobrého napadu je
vyhlaSeni soutéZze o nejlepsi navrh webové stranky pro Obchodni centrum
Letdany. Nabidku soutéZe umistit na aktualni webovou strnku, také informacni
letdky v prostorach Obchodniho centra Letfany. Pravé design by mél odpovidat

vkusu zakaznik(. Samoziejmé, nejlepsi navrh bude odmeénén.

Umisténi diskusniho fora na webové stranky. Pravidelna aktualizace rliznych
témat tykajici se Obchodniho centra Lethany. MoZnost ziskani cennych

doporuceni pfimo od navstévnikd webovych stranek.

V ramci realizace vystavby fotbalového hfisté pridat odkaz na webové stranky
Obchodniho centra Letiany pro rezervaci termind s moznosti nahlédnuti jiz
obsazenych termind. Disledkem tohoto krokl bude realné zvyseni navstévnosti

webovych stranek.

Zavedeni propagace Vv elektronické posté (e-mail). Kazdy z klientd, se kterymi
komunikujete pres internet je zvédavy, s kym komunikuje. Proto umistéte odkaz
webové stranky na konec kazdého e-mailll nebo do prednastaveného podpisu.

Pokud navstivi webové stranky a zaujmu ho, je jisté, Ze se bude na néj vracet.

Zavedeni interaktivnich prvkd na webové stranky (napf. ankety, hodiny,

kalendaf apod.). Bezplatné Ize vyuZit po registraci na http://blueboard.cz, anebo

http://webtools.xf.cz/.
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6. ZAVER

Dnedni konkurencni prostfedi v oblasti obchodnich center se vyznaCuje velkym
bojem o ziskani a udrZeni potencialnich a stavajicich zékaznikd. Obchodni centra se
snazi vysokou mirou profitovat, protoZe chtéji vybudovat u zakaznika pevny
»posittioning“. Aby obchodni centra naplnily jeden z jejich cild, tak museji naplnit
centrum takovymi obchody svétovych znacCek, které pfilakaji potencionalni zakazniky,
ktefi za svoje nakupy utrati penize, které jednak predstavuji Cast zisku pro ndjemce a
Cast zisku pro majitele. Dale pfi jejich trdveni ¢asu jim nabidnout takové sluzby, které
zabezpeCi VétsSi pohodli. Proto by se obchodni centra méli hlavné soustfedit na
zakaznika, tj. na vytvareni hodnoty pro zdkaznika. VZdyt zakaznik je ten, kdo plati za

vyrobky a sluzby a pfinasi obchodnimu centru ekonomicky efekt.

PredloZzena diplomova prace naplnila obsah vytyenych cill, které jsem
si zvolil. Jako cil jsem si zvolil navrzZeni strategii pro posileni konkuren¢niho postaveni
obchodniho centra Letfiany. Analyzu dat jsem provadél v oblasti obchodnich center,
dale za velké spoluprdce ManaZera centra a ostatnich slozek management team. Na
konci diplomové prace navrhuji mozné strategie vedouci k naplnéni marketingovych

cild Obchodniho centra Lethany.

Zavérem chci fFici, Ze fizeni obchodniho centra je nelehka cinnost.
Pro jeho efektivni fizeni a nasledné vyvoj je nutné, aby obchodni centrum mélo spravné
navrzenou organizaCni strukturu, kter4 je obsazena kvalitnim a kvalifikovanym
personalem. Dalsi dUlezZitosti je, Ze v souCasnosti zaméreni na zakaznika predstavuje

velmi kli¢ovou roli v dosahovani konkurenc¢ni vyhody.
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7.2 INTERNETOVE ZDROJE

TESCO STORES a.s.:
URL: <http://www.itesco.cz/o nas/o spolecnosti/nase hodnoty>

OBCHODNI CENTRUM LETNANY:
URL: <http://www.oc-letnany.cz>

DEBEHHAMS:

URL: <http://www.debenhams.com>

HARRODSSTORE:

URL: <http://www.harrods.com/harrodsstore>

SELFRIDGES:
URL: <http://www.selfridges.com>

VISITBRITAIN:

URL: < http://www.visitbritain.cz>
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CENTRUM CHODOV:

URL: <http://www.centrumchodov.cz>

CENTRUM CERNY MOST:

URL: <http://www.centrumcernymost.cz>

OBCHODNI CENTRUM NOVY SMICHOV:

URL: <http://www.novysmichov.eu>

ARKADY PANKRAC:
URL: <http://www.arkady-pankrac.cz>

CENTAURY s.r.o.:
URL: <http://www.centaury.biz>

CMFS:

URL: <http://www.fotbal.cz>
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8. PRILOHY

8.1 Priloha €. 1.: MANAGEMENT TEAM

_________________________ MANAZER
CENTRA
ZASTUPCE ZASTUPCE
CENTRA _ | CENTRA MARKETING
MANAZERA MANAZERA MANAZER
PROVOZ TECHNIKA
DENNI BEZPECNOSTN DENNI MANAZER MANAZER GRAFIK MARKETING
BEZPECNpSTNl <+ MANAZER #  BEZPECNOSTNI UKLIDU UDRZBY DESIGNER COORDINATOR
MANAZER MANAZER
\ 4 v
RECEPCE ZELEN ODPADY

Zdroj: Obchodni centrum Letiany



8.2 PFiloha €. 2: DOTAZNIK

1.

Pohlavi

a) MuZ b)Zena

Veék

a) 15-18 b) 19 - 25 c) 26 — 35 d) 36 a vice

Jste spokojeni s nabidkou sluZzeb, které Vam nabizi Obchodni centrum
Letany (détsky koutek, Wi-fi, autobus obchodniho centra, parkovani,
bankomaty, vlasové a nehtové studio)?

a) Ano

b) Ne

c) Spise ne

Pokud jste odpovédéli ne nebo spise ne, co byste zménili nebo navrhli? (viz
priklady)

Ktera sluzba Vam nejvice vyhovuje?

a) Wi-fi b) Détsky koutek

c) Parkovani d) Autobus obchodniho centra

e) Bankomaty f) Vlasové a nehtové studio

Jak travite €as v obchodnim centru?

a) Nakupovani

b) Navstéva multikina

c) Sportovni Cinnost (bazén, tenis, hokej, brusleni, apod.)

d) Posezeni v kavarnach nebo Fast Food

Je fotbal VVaSim oblibenym sportem?

a) Ano
b) Ne
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8. Uvitali byste vystavbu malého fotbalového hFisté sumélou travou ve
venkovnich prostorach obchodniho centra?
a) Ano
b) Ne

c) Nevim

9. Kolikrat za tyden opakujete navstévy obchodniho centra?
a) 2X
b) 4x
c) Vice krat

10. Kolik Casu prOmérné stravite v dobé vasi navstévy Obchodniho centra
Letnany?
a) Mené nez 30 minut
b) 30 - 60 minut
¢) Hodinu a pll az dvé hodiny
d) 2az 2 apll hodiny
e) 2apdl hodiny a vice

11. Odkud pFichazite?
a) PraZska Cast Lethany
b) Centrum Prahy
c) Mimo prazsti

d) Jind méstska Cast Prahy
12. StFetavate se s propagaci Obchodniho centra Letiany?

a) Ano
b) Ne
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PRIKLADY:

darkové Seky,
posta,

vice venkovnich teras na posezeni,

specializovany obchod s vypocetni technikou.
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8.3 Priloha ¢. 3: Grafy analyzy zakaznik(

Graf ¢. 8: Pohlavi

® Muz mZena

Graf €. 9: Ktera sluzba Vam nejvice vyhovuje?

® WI-FI m Détsky koutek
B Parkovani B Autobus OCL
® Bankomaty u Vlasové a nehtové studio
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Graf €. 10: Kolikréat za tyden opakujete navstévy Obchodniho centra Lethany?

mlx m2x wdx mVicekrat

6% 4%

Graf €. 11: Odkud prichazite?

m prazska cast Letnany m centrum Prahy = mimo prazsti m jind cast Prahy
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8.4 Priloha ¢. 4: Dopis najemctim s rozpoétem (jen vzor)
Néajemci Obchodniho centra

Vv Praze 20. 1. 2006

Veéc: Planovany rozpocet na rok 2008

Vazeni,
dovolte, abychom Vam predlozili rozpocet Obchodniho centra pro rok 2008. Na tvorbu

rozpoCtu mély vliv néasledujici skute¢nosti:

1. navySeni cen médii,

2. nardst inflace, provoznich nakladd,

3. odhad vyse kursu KE/EUR,

4. ukoncené zé&ruky na technologicka zafizeni.

1) NavySeni cen médii

Z hlediska narlstu cen médii a dal$iho vyvoje cen z této oblasti jsme pfi sestavovani
kalkulace cen médii vychazeli z meziro¢niho navyseni:

- elektricka energie 0 17,9 %
teploo 8 %

plyn o 10,5 %

voda o 7 %

2) Nardst provoznich naklad

Z ddvodu vyvoje inflace dochazi k navyseni u nékterych sluzeb v rozsahu
0-5 % oproti roku 2007.

3) Odhad kursu

Pro rok 2008 jsme urcili uvazovany kurz ve vysi 28 KE/EUR z dlvodu cyklického

Vyvoje na ménovém trhu.

4) Ukoncené zéaruky

V roce 2007 byli ukonCeni garance na nékterd technologicka zafizeni. Proto
v rozpoltu je pocitdno s naklady, které v ramci garanci byly bezplatné.

Pfikladem jsou CCTV, venkovni a vnitfni stavebni ¢asti budovy.
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Service charge Bugdet 2008

1520 000 915 000 475 000 130 000
215 000 95 000 80 000 40 000
1 935 000 1 356 500 518 500 60 000
305 000 305 000 0 0
390 000 261 850 100 200 27 950
250 000 171 120 78 880 0
550 000 358 500 179 500 12 000

Marketing
Media 50 000 50 000 0 0
Event 120 000 120 000 0 0
Produkce 35000 35 000 0 0
Tisk 20 000 20 000 0 0
Zaméstnanci 60 000 60 000 0 0
300 000 189 000 87 000 24 000
210 000 110 100 69 500 30400
150 000 99 000 51 000 0
TOTALS 6110000 4146070 1639 580 324 350

Zdroj: Vlastni
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8.5 Priloha €. 5. PFiklady jiZz usporadanych akcii v Obchodnim centru Letfiany

Rok 2008

Z filmovych Letfian do Las Vegas
- 8.2.-9.3,

- filmovéa dekorace po celém Obchodnim centru,

- ve spolupréci s Palace Cinemas — nedéIni promitani filmd za 1,-K¢,

- tydenni a mésicni tipovaci soutéz (hlavni cena — zajezd do Las Vegas),
- slavnostni vyhlaseni.

Beauty Day — Plnime Zenam jejich prani
- 17.5.(11:00 - 17:00 hod),

- program pro Zeny — modni prehlidky, zmény vizaze;

- tanecni vystoupeni, doprovodny program (astrolog, kartarka, tetovani),
soutézZe, détsky koutek, bubble show;

- soutéz pro navstévniky.

Akce pro déti
1) den déti — Maly cirkus

e 8.6.(14:00 - 17:30 hod),

e program plny soutézi a her,

e vystoupeni s pudliky, marionetami, kouzelnik.
2) Huré do Skoly

e 7.9.(14:00 - 18:00 hod),

e vystoupeni se zviratky, détska médni pfehlidky, kouzelnik, buble
show;

e soutéze a hry.
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Léto veteranu
- 246.-8.7.;24.7.-7.8.;21.8.-4.9.;

- akce konana v priibéhu celého léta,
- vystava luxusnich historickych voz(,
- nedélni zkuSebni jizdy.

Den pro krasu
- 11.10. (13:00 - 18:00 hod),

- akce zamérena na Zeny, modni trendy, promény;
- modni prehlidky, soutéze.

Mikulas
- zaCatek prosince,

- akce hlavné pro déti,
- hudebni vystoupeni, soutéZe atd.

Image kampané
- jarni, vanocni.

Pouziti rliznych medif:

- radio, citylighty, ramecky v metru, billboardy, bigboardy, busy MHD.
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8.6 PFiloha ¢. 6. Zadost o odstranéni zavady

Zadost 0 odstranéni zavady: REKLAMACE

Komu Od Datum
APB, a.s. Majitel nebo spravce 25. 9. 2008
Ing. Jakubsky
Investor: Harmonie Group
Predmét zavady: Misto: Kod:

Popis zavady:

Zadatel:

PoZadovany termin opravy:

Vyjadreni k zavadeé:
Spotiebovany materidl:

Cas:

éTerml’n opravy: Opravil:

Schvalil:
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8.7 Priloha €. 7. Mésicni vykaz najemce obchodniho Centra

V souladu s ustanovenim Domovniho fadu Obchodniho centra potvrzujeme tento

meésicni vykaz:

Cislo obchodni jednotky

Nazev obchodni jednotky

Obchodni znacka

Meésic

Hruby mési¢ni obrat

Pocet pracovnich dn(

Pocet zakazniku

Datum a Podpis
+ osobni
telefonicky kontakt

Tento vykaz zasilejte do 2. dne nasledujictho mésice na:

e-mail:
0sobné na recepci.
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8.8 Priloha ¢. 8: Navstévni rad
1) Nepouzivejte fyzickeé sily, nasili, neslusnych gest nebo vyraz(, projev( hanobicich
rasu, naboZenstvi nebo skupinu osob, v jejichZ disledku mize dojit k vytrznostem

a k ohrozeni nebo omezeni ostatnich osob.

2) Je zakazano nosit stielné zbrané s vyjimkou statnich a komunalnich policejnich
slozek.

3) NezneCistujte objekt, neplivejte, neodkladejte odpadky a ZvykaCky mimo

vyhrazené odpadkové kose.

4) Nejezdéte prosim na koleCkovych bruslich a skateboardech. V prostoru nakupni
pasdZe taktéZ nejezdéte na kole a jinych dopravnich prostfedcich. Je zakazéna
jizda osob starSich 5 let na nakupnich vozicich, stejné tak pfevoz pst, kocek,
kol a zneCisténych véci.

5) Nepo3kozujte prosim majetek v objektu, vCetné popisovani napisy, grafity,
nehrajte micové hry, atd.

6) NepouZivejte hlasité projevy, nekfite, nepoustéjte rozhlasové nebo

magnetofonové pfistroje. Neruste nebo jinak neobtéZujte ostatni osoby v objektu

svym projevem, obleCenim, hlukem, zapachem atd.

7) Neprovadéjte bez souhlasu spravce jakékoliv obchodni aktivity na Uzemi
Obchodniho centra, distribuci letak(l, nabidku vzork(l, provadéni anket

a prlizkum, neprovozujte hudebni produkce.

8) Je zakézan vstup psi (s vyjimkou doprovodu nevidomych) a ostatnich zvirat (tyka
se i zvifat nesenych v naru¢i nebo v taSkach/schrankach), vstup
se zmrzlinou nebo jinym druhem pokrmu s nebezpeCim zneciSténi objektu

a konzumovat alkoholické napoje mimo vyhrazena mista.

////////////

vychod(l zakazniky, mimo pfipad evakuace centra.

10) Vstup do objektu osobam mladSim deseti let bez doprovodu je zakazan.

104



11) Je zaké&zano koupani a znecistovani vody ve fontané. Bez souhlasu ostrahy Centra
nevstupujte prosim na balustradu u fontdny ztitulu rizika Urazu

na kluzkém povrchu.

12) Je zakazano vstupovat s nadkupnimi voziky, koCarky nebo voziky pro invalidy

na eskalatory bez souhlasu a asistence ostrahy obchodniho centra.
13) Nezanechavejte nakupni voziky volné mimo vyhrazené koje.

14) Pfi zneuZiti nebo poSkozeni protipoZarniho zafizeni, zafizeni elektronického
zabezpedeni, nouzovych Unikovych vychodd a interkomu bude na plivodci

vymahana financni nahrada za uvedeni zafizeni do plvodniho stavu.

15) Na parkovisti musi navstévnici dbat dopravniho znaCeni, je zakdzano myt
motorova vozidla, provadét opravy vozidel a jizda bez pfislusného fidi¢skeho
opravnéni.

16) Parkovéani vozidel je povoleno hodinu pred a hodinu po oteviraci dobé a to jen
na mistech k tomu urenych. Je zakazano parkovat na chodnicich, zasobovacich
dvorech, travniku, atd. Pfi nedodrzeni tohoto ustanoveni bude vozidlo odtazeno

na naklady majitele. Vyjimky lze povolit pouze s védomim spravce.

17) Je zaké&zano leZet nebo spat na lavickach umisténych na pasadzich nebo kdekoliv
v prostorach objektu.

18) V objektu Obchodniho centra je zakazano koufeni s vyjimkou vyhrazenych mist
v nésledujicich kavarnach Ci restauracich. Za tyto vyhrazené prostory zodpovida
provozovatel dané obchodni jednotky. Kavéarna Segafredo, kavarna Illy café,
restaurace Michelangelo, Offside Sport Bar, Coffee Heaven, Fine Life a foyer

multikina.

19) V objektu Obchodniho centra Letiany je zakdzano fotografovani nebo filmovani
bez souhlasu spravy centra. V pfipadé potieby je mozné takovy souhlas projednat

na dispeCinku centra.

rrrrrr

centra.
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8.9 Priloha €. 9: PFiloha €. 5. PoZarni poplachové smérnice

1. Povinnost hlasit pozar

Kazdy je povinen bezodkladné ohlasit na uréeném misté zjistény pozar nebo

zabezpecit jeho ohlaseni. V hlaSeni uvedte: kdo vola, kde hofi, co hofi.
2. Pomoc pfi zdolavéani pozaru

Kazdy je povinen v souvislosti zdolavanim poZaru provest nutna opatfeni pro
zachranu osob, uhasit poZar, jestliZe je to mozné, nebo provést nutna opatreni
k zamezeni jeho Sifeni. Kazdy je povinen poskytnout osobni a vécnou pomoc jednotce

Hasi¢ského zachranného sboru na vyzvu velitele zasahu.
3. Zpusob vyhlasovani pozaru
PoZarni poplach je vyhlaSovan vnitfnim rozhlasem.
4. Postup osob pFi vyhlaSeni pozarniho poplachu

Po vyhlaseni poZarniho poplachu jsou vSechny osoby nachézejici se v objektu
Obchodniho centra povinny plnit vyhlaSené pokyny, pficemz podle konkrétni situace

ohroZeni jsou zaméstnanci Obchodniho centra (pfimérené navstévnici) povinni:

a) napomahat pfi lokalizaci poZaru, zejmeéna pfi nutné evakuaci osob v poZarem
ohrozené Casti objektu,

b) Fidit se pokyny velitele pozarniho zasahu,

c) Navyzvu velitele zasahu zajistit potfebnou pomoc a zajistit pomoc pfi
provadéni evakuace.

5. Dulezita telefonni &isla
Telefonni ¢islo

Ohlasovna pozar( 1212 nebo 2233
OhlaSovna krizovych udalosti 112
HasiCsky zachranny sbor 150
Policie CR 158
Zachranna sluzba prvni pomoci 155
Pohotovostni sluzby Telefonni Cislo
elektrarny 840850860
vodarny 840111112
plynarny 1239
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8.10 PFiloha €. 10: Formular stavebnich/uklidovych praci v OJ

Formular stavebnich/tklidovych praci v OJ

Faze: OJ¢C.:
Nazev OJ:
Préace budou probihat: Datum:

Cas: od do

Detailni popis praci:

Budou ve Vasi OJ probihat: ANO NE

- tepelné préace

- hlu¢né préace

- prasné prace

Jména a kontaktni Udaje firem, které prace provadi:

Zodpovédné osoba: Jméno:

Telefon:

Datum vystaveni Zadosti:

Podpis:

V pfipadé nocnich praci je PRISNE ZAKAZANO béhem ¢asu, ve kterém tyto préace

probihaji OPOUSTET BUDOVU.
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