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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaobera problematikou marketingovych komunikacii z pohl'adu ob-
chodného centra. Prva Cast’ prace tvoria teoretické poznatky z tejto oblasti, prakticka cast’
analyzuje marketingové nastroje konkrétneho obchodného centra a ich vnimanie zdkaz-

nikmi centra. Posledna ¢ast’ sa venuje navrhu optimalneho komunika¢ného mixu.

Klacové slova:

marketingové komunikacie, komunika¢ny mix, obchodné centrum

ABSTRACT

Diploma thesis is dealing with the problem of marketing communication from the perspec-
tive of a shopping centre. First part of the thesis is composed of the theoretical facts from
this field. The following practical part analyzes the tools of marketing communication of
a specific shopping centre and its perception by the customers. Last part concentrates on

the suggestion of an ideal communication mix.

Keywords:

marketing communication, communication mix, shopping centre
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UvVOD

Koncept obchodu ako ¢innosti ponukania tovaru na jednej stane a s tym spOjené¢ho
nakupu na strane druhej je stary uz niekol’ko storo¢i. Nepochybne pocas tejto doby presiel
fascinujicou premenou ato prevazne vdaka technickym, ekonomickym ale i socialnym
zmenam. S dobou sa vSak menia aj potreby a poziadavky spotrebitel'ov, ktoré st akymsi
zrkadlom danej doby. Uz davno nie je pravdou, Ze spotrebitelia nakupujt, aby si tak zaob-
starali zakladné podmienky pre zivot. Nakupovanie sa stdva zabavou, zivotnym $tylom ale

i prejavom konzumného charakteru dnesnej spolo¢nosti.

Spolo¢ne s rozvojom konceptu nakupovania a snahou obchodnikov priniest’ spotrebitel'ovi
vSetko potrebné pod jednou strechou vznikaji obchodné domy. Tieto vacSinou architekto-
nicky zaujimavé stavby sa coskoro stdvaju obl'ubenym miestom zékaznikov vyhladdvaju-
cich pestré sluzby a pohodlie. Uz prvé obchodné domy si uvedomuju, zZe je nutné zékazni-
kovi pontknut’ viac nez len miesto pre nakup a Ze je nutné vytvorit’ ur¢itu pridant hodnotu

k beznému nakupu.

Nutnost’ pridanej hodnoty narasta spolu s rastucou konkurenciou obchodnych a ndkupnych
centier, ktorych prudky rozvoj je pocas poslednych 15 rokov pre nase geografické izemie
typicky. Spotrebitel je z roka na rok naro¢nej$im a kym v minulosti bola pre neho navsteva
obchodného ¢i ndkupného centra udalostou, dnes je uz rutinou. Vd’aka Sirokej ponuke cen-
tier si ma moznost’ vyberat’. Z tohto dovodu pri rozhodovani zohravaju tlohu d’alsie fakto-
ry. Okrem mixu ndjomnikov, ¢ize ponikanych znaciek a dostupnosti rozhoduje aj to, ktoré
centrum je viac vidiet. Preto sa marketingové komunikacie a predovsetkym ich vhodné

vzajomné zostladenie stavaju kl'i¢ovym nastrojom v boji 0 zakaznika.

KI'ai¢ovym prelomom je aj fakt, ze obchodné centrum v dnesnej dobe predstavuje spdsob
travenia vol'ného Casu a zaroven je akymsi sprostredkovatelom kulturneho a zabavného
vyzitia. Tato nova uloha je pre centrum sice narocna, no z pohl'adu zakaznika nevyhnutna.
St to opdt’ marketingové komunikacie, konkrétne event marketing, ktory umoznuje centru

napliovat’ tizbu zakaznika po intenzivnejSom zazitku z nakupovania.

Ciel'om tejto diplomovej prace je definovat’ $pecifika marketingovych komunikacii ob-
chodnych a ndkupnych centier a na zéklade zistenych Specifik navrhnit’ optiméalny komu-
nika¢ny mix. Problémom je nastavenie vhodného komunika¢ného mixu tak, aby efektivne
podporil image centra, motivoval stcasnych i novych zakaznikov k navsteve centra

a podporil obraty ndjomnikov aj v dobe krizy.
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Na zaklade analyzy jednotlivych néstrojov pouzivanych vybranym obchodnym centrom,
naslednej konfrontacii so zakaznikmi centra v podobe vyskumu ich postoja ku komunikac-
nym aktivitam centra sa v praci snazim vymedzit' ,,idealny* komunika¢ny mix. Ziskané
poznatky z analyzy i vyskumu odhalia, ktoré konkrétne nastroje st v komunika¢nom pro-
cese obchodného centra z pohl'adu zdkaznika i samotného centra dblezité. Zaroven pouka-
Zem na nutnost’ integrovaného pristupu ku marketingovym komunikaciam, ktory podporu-
je intenzitu vnimania komunikovaného obsahu. Sucastou prace je spracovanie navrhu
konkrétnych aktivit tak, aby odrazali poziadavky zakaznikov a zaroven plnili marketingové

ciele obchodného centra.
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. TEORETICKA CAST
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1 VZNIKAVYVOJ KONCEPTU OBCHODNYCH CENTIER

1.1 Historia vyvoja obchodnych centier

Z historického hl'adiska mézeme za prvych predchodcov obchodnych domov ¢i né-
kupnych centier povazovat trhy. Tie sa v suvislosti s obchodom a vznikom miest objavuju
v 11. storo¢i, avSak za prvé priblizenie ku konceptu ndkupného centra mdézeme povazovat’
vznik Velkého bazaru v Isfahdme (dnesny Iran). Tvorila ho kryta, asi dva kilometre dlha
ulica s obchodmi. Zalozenie sa udajne datuje ku 10. storoc¢iu. Okolo 15. storo¢ia vznikli
dodnes snad’ najvicsie kryté bazare — teheransky s dizkou 10 kilometrov a tzv. Grand Ba-
zaar v Istanbule s viac nez 4000 obchodmi rozmiestnenymi v 58 ulickach. Podobny kon-

cept sa objavil neskor aj v Eurdpe v 18. storo¢i v oxfordskom Covered Market.

Prvé skutocné obchodné domy vznikli v Parizi, ktoré sa tak stali vzorom. Autori prvenstvo
pripisuju hned’ niekol’kym z nich, no za najstar§i sa oznacuje Palais Royal vystavany
v roku 1784 v blizkosti Louvre. Obchodny dom ponukal okrem predajni aj restauracie,
kluby, kultarne zazemie ako divadlo a hudobné salony ale dokonca aj turecké kupele a dva

malé hotely.?

Medzi d’al§i vyznamny obchodny dom sa povazuje Le Bon Marché zalozeny v roku 1838
taktiez v Parizi. Jeho zakladatel’, Aristide Boucicaut, ve'mi dobre vedel, ako do obchodu
prilakat’ a hlavne ako si udrzat' zakaznikov. Jeho metddy sa uplatiuju dodnes a v danej
dobe boli povazované za revolu¢né. Boucicaut stanovil pevné ceny tovaru, uvedomoval si
dodlezitost’ aranzovania tovaru, umiestiioval najlacnejsi drobny tovar pred obchod, ale do-
konca uz v tej dobe garantoval vratenie petlazi a ponukal doplnkové sluzby ako upravu

odevov ¢i obgerstvenie.

Dalsie obchodné domy vznikali v ostatnych bohatych metropolach — Burlingtom Arcade
v Londyne (1812), Westminster Arcade na Rhode Islande v USA (1821), moskovsky
GUM, ktory stoji na Cervenom namesti dodnes (1893) a nechybali ani mesta ako Milano,

Neapol a Brusel.

Y KREMSKY, Peter. Chramy luxusu sa tlacia do stredu mesta [online]
2 SARKISYAN, Inna . Néakupni centra — vyvoj a soucasnost [online]
¥ KREMSKY, Peter. Chramy luxusu sa tlacia do stredu mesta [online]
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K najvicsiemu rozvoju nakupnych centier v Eurépe dochadza v polovici 20. storocia. Po
prvykrat sa objavuje koncept regionalneho nakupného centra na ,,zelenej luke®. Tvorili ho
jednopodlazné budovy a rozsiahlym parkoviskom. NajznamejSie z nich — Main Taunus
Zentrum- vzniklo pobliz Frankfurut nad Mohanom v 60-tych rokoch a nasledujacich 20
rokov bolo najvac¢sim v SRN. Prvé kryté nakupné centra vznikli v Skandinavskych kraji-
nach zrejme z dévodu nizkych dennych teplot a kratkym diom - Tabby pri Stockholme,

Raedovre v Kodani a Tapiola v Helsinkach.”

70-te roky priniesli vzor viacposchodovych nakupnych objektov. Rozsirila sa aj funkénost’
tychto objektov — nepontkali len Siroku paletu obchodov pod jednou strechou ale navyse pri-
nasali rozmer zabavy, kultury a oddychu. To vSetko v snahe prilakat’ a udrzat’ co najviac l'udi

a predizit tak Gasové vyuzitie centier.

V Eurépe (predovsetkym v Britanii, Franctizsku a Nemecku) tvorila pocas poslednych 30
rokov celkové plocha vybudovanych nakupnych centier 40 miliénov m?. Co sa tyka byva-
lych krajin sovietskeho bloku, tu skuto¢na expanzia z pochopitel'nych dévodov zacala az

zatiatkom 90-tych rokov.

1.2 Obchodné a nakupné centra v CR

V naSich koncinach sme si oproti ostatnym krajinam museli na prvé obchodné do-
my po&kat’ o nie¢o dlhsie. Za jeden z prvych obchodnych domov na izemi Ceska sa ozna-
Cuje Obchodny dom Perla, postaveny v rokoch 1930-32. Tato funkcionalisticka budova
v centre Prahy ponukala najmé latky a odevy. Budova si prezila svoje- od poziaru, ktory
vznikol uz pocas vystavby az po 70-te roky, kedy musela byt pre havarijny stav zatvorena.
Napriek planovanej prestavbe a nakupnou plochou 1900 m? sa Perla nikdy nedockala slav-

nostného otvorenia — dnes sa vyuZziva ako sidlo banky.6

Dalsou vyznamnou funkcionalistickou stavbou Prahy bol obchodny dom Bil4 Labut’, ktory
vznikol v roku 1939. Bila Labut’ bola obchodnym domov v pravom zmysle slova a az do

roku 1975 bola povazovana za najmodernej$i a najvacsi obchodny dom v Prahe. Obchodny

* SARKISYAN, Inna . Nakupni centra — vyvoj a soucasnost [online]
> SARKISYAN, Inna . Nakupni centra — vyvoj a soucasnost [online]
® Byvaly obchodni diim Perla [online]. Turistik.cz.
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dom z dielne architektov Josefa Kittricha a Josefa Hrubého vystavany na ulici Na Pofic¢i
vd’aka svojim vymozenostiam vzbudzoval pozornost’ navstevnikov. Nechybali tu eskalato-
ry, klimatizacia ¢i unikatna potrubna posSta medzi pokladiiami alebo automatizovany zber
odpadu. Na ta dobu bol aj unikatny systém vyt'ahov a pohyblivych schodisk, ktoré boli
schopné prepravit az 4000 osdb za hodinu. Autori nezabudli ani délezitost’ reklamy
a prezentécie - vstupna hala vykladov ponukala na prezentaciu 600 m? a celému obchod-
nému domu korunovala az 8 metrova otacajuca sa labut’ a neobvyklé reklamné osvetlenie.
Cely obchodny dom tvorilo 11 poschodi, na kazdom z nich boli pre zakaznikov pripravené
odpocivadla. Nechybal ani detsky kutik s vychovavatel’kami auschovia batoziny

a detskych koéikov.’

Dal3ia etapa vystavby obchodnych domov v Ceskoslovensku nastala az po¢as 60.-70.tych
rokov. V centrach viac¢sich miest v tejto dobe vznikala siet’ OD Prior. V centre Prahy boli
vroku 1975 otvorené hned dva vyznamné a dodnes fungujiice obchodné domy- M4j
a Kotva. M4j vznikol z architektonickej dielne SIAL, zalozenej autorom Jestédu — Karlem
Hubackem. Dnes je M4j vyhlaseny za kultarnu pamiatku. Kotva bola navrhnutd manzelmi
Machoninovymi a po potvoreni sa stala najvi¢sim OD v Ceskoslovensku a takzvanym

symbolom hojnosti a bohatstva socializmu.?

Etapa 90.-tych rokov priniesla boom najmé vo vystavbe vel'kych samoobsluznych predajni
S0 zameranim na predaj potravin. Nakupné strediska sa kvoli naro¢nosti pociatocnych in-
vesticii objavili aZ o par rokov neskor. Zakaznici si vSak rychlo zvykli na pohodIny ,,ndkup
pod jednou strechou® a ndkupné centra rastli ako huby po dazdi. Budovali sa v spadovych
oblastiach periférii vac¢sich miest s dobrou dopravnou dostupnostou ale i v centrach miest.
Do roku 2008 sa objavilo v CR asi 230 ndkupnych stredisk roznej velkosti — od velkych

»mallov* az po tzv. ,retail parky“.9

7 Obchodni diim Bild labut byl jiz v dobé svého vzniku plny vymozenosti [onling]. CT 24.cz.
® Kotva (obchodni dum). In Wikipedia : the free encyclopedia[online].
° KERLES, Marek. Cesko je zemi obchodnich center. Lidové noviny [online].
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1.3 Sucasné trendy

V stucasnej dobe sa prejavilo niekol’ko novych skutocnosti, ktoré sposobili zmenu
V sposobe budovania nakupnych centier. Hospodarska kriza sa prejavila na znizeni vydajov
zakaznikov az o tretinu a tym taktiez prispela ku znizeniu obratov najomcov centier ¢i pri-
padne odchodom tych menej Gspesnych. TaktieZ sa zniZila navitevnost’ centier.’® Odborni-
ci aanalytici konStatuju, Ze sa pocCet centier v nadchadzajicich rokoch stabilizuje
a vystavba sa markantne spomali. Investori sa skor zameraji na modernizaciu starSich
priestorov, pripadne vystavbu menSich centier. Prejavili sa taktiez zmeny v ndkupnom
spravani zakaznikov, pre ktorych ,,va¢sie” uz nevyhnutne neznamena lepsie. Predajné jed-
notky sa zmenSuju - zdkaznici chcu naktpit’ zdkladné polozky bez zbyto¢ného chodenia
medzi regalmi. Naopak tovar dlhodobejSej spotreby zakaznici skor vyhladavaju
Vv $pecializovanych predajniach, takZe sa meni aj pontkany sortiment centier. S tym suvisi
aj ozivenie nakupnych galérii v samotnych centrach miest, kde l'udia nakupuju pocas tyz-
diia menSie polozky a na velké nakupy vyrdzaji na perifériu povedzme jeden krat do tyz-

dna.

V polovici roku 2010 sa odhadoval pocet nakupnych centier na priblizne 300.
V nasledujicej tabulke je mozné vidiet' rozdelenie tychto nakupnych centier v CR podla

vel'kosti nakupnej plochy:

Tab. | — Rozdelenie nakupnych centier podl’a plochy. Zdroj: Incoma GfK"

Oznaécenie centra: Plocha: (m2) Poéet v CR:

Malé nakupné centri 5000-19 999 170
Malé obchodné parky 5000-9900 50
Stredne vel’ké obchodné parky 10 000-19 000 23
Stredne vel'ké tradi¢né centra 20 000-39 999 30
Velké nakupné centra 40 000-79 999 9

Velkeé retail parky viac nez 20 000 10
Velmi vel’ké nikupné centri viac nez 80 000 4

10 Nakupni centra zazivaji tézké ¢asy, Cesi méné utrdaceji [online]. Novinky.cz.
! Incoma GfK [online]. Shopping monitor 2009/2010.
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Celkovo teda na jedného obyvatela CR prinalezi 0,95 m §tvorcového predajnej plochy.
Z hladiska porovnania sinymi krajinami EU, patri CR do prvej desiatky,
Z postkomunistickych krajin je vSak ¢islom jedna.12 Podl'a studie obcianskeho zdruzenia
Nesehnuti je v CR ndkupnymi centrami zastavana celkova plocha 572 hektarov pody, ¢o sa
rovna ploche 900 futbalovych ihrisk.** Ozyvaju sa preto hlasy, Ze by vystavba centier mala
byt regulovana ako napriklad v Norsku ¢i Rakusku a to predovsetkym z dovodov ekolo-
gickych (zaberaji polnohospodarsku pddu, narast dopravy v okoli centra a pod.) ale
i Z dovodov ekonomickych — vytla¢anie maloobchodnych predajcov z centra miest. Druha
strana vsak argumentuje samoregulaciou trhu- pokial’ zdkaznik nebude chciet’ takéto cen-

trd, nebude ich navstevovat’ a tak sa ich vystavba na uréitom bode zastavi.

Z pohl'adu tejto diplomovej prace je vSak podstatné zmapovat’ marketingové komunikacie

ako prostriedku podpory navstevnosti ndkupného centra v sui¢asnom obdobi.

12 KERLES, Marek. Cesko je zemi obchodnich center. Lidové noviny [online].
B3 FRANEK, Tomas. Cesko, betonovd zemé: 900 fotbalovych hist megaobchodii [online].
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2 MARKETING Z POHIADU OBCHODNEHO CENTRA

Vyrazné zmeny ekonomického, socidlneho, technologického, politického
a spolocenského charakteru sa odzrkadlili vo viacerych vedeckych pristupoch. Nedavno
platné tedrie prestavaju byt aktualne a nezostava ni€ iné, iba na tieto zmeny reagovat’.
Vynimkou nie je ani samotny marketing. Predmet zdujmu tohto odboru sa presuva
z vyrobkov samotnych na maximalizaciu hodnoty pre zakaznikov a K vytvoreniu stalej
zékaznickej zékladne.™ Tento posun vo vnimani je spdsobeny silnym konkurenénym bo-

jom, ktory na trhu vo v§eobecnosti vladne — obchodné a ndkupné centré nie si vynimkou.

Marketing vSak nie je mozné preberat’ ako univerzalny pristup pouzitel'ny pre kazdy sub-
jekt na trhu — marketingové postupy aplikované vo vyrobnej sfére sa liSia od tych platia-
cich pre obchod. V praxi je preto nutné prispdsobit’ pouzivané marketingové instrumenta-
rium $pecifikam daného subjektu. V pripade nakupnych centier konkrétne Specifika pred-
stavuju napriklad uzky kontakt so spotrebitel'om, funkciu distributora, ktord nakupné cen-
trum na seba berie tym, ze zabezpecuje pohyb tovaru z maloobchodu smerom ku konec-
nému zékaznikovi. V neposlednej rade sa ndkupné a obchodné centra svojou architektirou

ale i funkciou podiel’aju na dotvarani vzhladu a charakteru miest. °

Trh nadkupnych centier je v sti¢asnosti saturovany, ekonomicka situacia naro¢na a tym je aj
stazena akceptacia centier zakaznikmi. Marketing preto v tomto pripade zohrava kl'ai¢ova
ulohu. Centréd sa snazia o zvySovanie navstevnosti centier a tym aj obratov ndjomnikov,
budovanie a udrziavanie lojality zakaznikov. Medzi rozhodujuce faktory patri spravne zvo-
leny mix znaciek, dostupnost’ a komunikacia v podobe lokalnych kampani. Pre marketing
obchodnych centier je v sti€asnosti typicka snaha o pretvorenie centra z miesta na nakupy

na akési ,.kulturne centrum®, ktoré pontika moznosti trdvenia vol'ného casu.

Prave kvoli vyssie spomenutym faktorom je z pohladu nakupného centra nutné vySpecifi-
kovat, aké vyrobky mé ponukat, za aku cenu, na akom mieste a zabezpecit, aby sa

0 vyrobku potencialny zakaznik dozvedel — vzdy s oh'adom na sucasnu situaciu na trhu.

" ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 5.35
® ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 5.9
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2.1 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je subor kontrolovatelnych marketingovych velicin, ktoré firma
spaja do urcitého celku, aby vyvolala zZelanu reakciu v cielovom trhu. Marketingovy mix

obsahuje vietky aktivity, ktorymi méze firma ovplyvnit dopyt po svojich vyrobkoch. “ *°

Konkrétne tvori marketingovy mix tzv. 4 P (product/produkt, price/cena, place/miesto-
distribicia, promotion/komunikacia). Takto jednotlivé nastroje oznacil ako prvy Jerry
McCarthy v 40. rokoch minulého storoc¢ia. Jednotlivé nastroje marketingového mixu musia
byt’ vzajomne kombinované tak, aby &o najviac vyhovovali poziadavkam trhu.'” Ciel’ mar-
ketingového mixu je vSak vzdy rovnaky — uspokojit’ potreby zakaznikov a priniest’ zisk.

Alternativne sa pouZiva aj pojem 4C, ktory podtrhuje prave orientaciu firmy na zakaznika.
Pod produktom sa rozumie ,,customer value®, cenu predstavuju ,,customer costs®, miesto

. v , . . . . 1
predaja je oznacené ako ,,convenience* a promotion ako ,,communication®. 8

2.1.1 Produkt

Pod pojmom produkt sa skryva vSetko to, o organizécia pontuka spotrebitel'om na
uspokojenie ich potrieb, ktoré mozu byt hmotného i nehmotného charakteru. Zarad’ujeme
tu napriklad branding, design, balenie, rozmanitost’ sortimentu, kvalitu, sluzby.*

V stvislosti s obchodnym centrom povazujeme za produkt fyzické usporiadanie obchodov
pod jednou strechou, ale i architektonické pojatie tohto usporiadania. Produkt d’alej tvori
znacka, ktoré si dané centrum buduje a sluzby, ktoré zadkaznikom ponuika. Do produktu by

sme zahrnuli aj pocity, sprevadzajiice nakup v centre.

2.1.2 Cena

V cene (price) sa odraZzaji zaujmy kupujuceho, pre ktorého predstavuje néklad spo-
jeny s kiipou produktu. Nemusi mat’ len finan¢ny charakter — cenu tvori taktieZ ndimaha a
Cas straveny kupou produktu. Z pohl'adu predavajuceho je cena tvorena na zaklade nakla-

dov, podielu na trhu, dopytu, konkurencie, vnimanej hodnotou a pozicie produktu na tr-

' KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. s.35.

Y ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. $.39

¥ ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. s.41

' PELSMACKER DE, Patrick. Marketingova komunikace. s.24
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hu.?’ Cena je nielen indikatorom hodnoty pre zakaznika, ale zarovei spolutvorcom image
znacky.

Z pohl'adu obchodného centra je cena stanovena jednotlivymi obchodnymi predajhiami,
ktoré centrum zastreSuje. Obchodné centrum vsSak urcuje skladbu zastupenych znaciek
a tym predurcuje vnimanu cenovu Uroven centra. Zakaznici centra Casto a dobre reaguji na

zniZenie cien — zl'avy.

2.1.3 Miesto

Miesto predaja/distribucia (place) oznaCuje vSetky Cinnosti spojené s priblizenim
produktu ku zékaznikovi. Jedna sa o proces, pocas ktorého sa produkt dostane od vyrobcu
az ku kone¢nému uzivatelovi.

Miesto vSak chapeme aj ako geograficku lokalizaciu. Pri obchodnych centrach je to kon-
krétne umiestnenie obchodného centra (periféria, centrum mesta) a Z toho odvodena do-
stupnost’ pre zakaznikov. Z pohl'adu obchodného centra je ddlezité vytvorit’ predovsetkym

miesto ,,pre pohodIné nakupy*.

2.1.4 Komunikacia

Komunikdcia (promotion) je najvidite'nejSou zlozkou marketingového mixu. Zara-
d’'ujeme do nej vSetky néstroje, pomocou ktorych firma komunikuje s cielovymi skupinami
a ktoré vyuziva v ramci propagacie znacky a budovania image.?* Medzi zakladné marke-
tingové nastroje patri reklama, osobny predaj, podpora predaja, public relations a direct
marketing. Niektori autori ako napriklad Pelsmacker uvadzaju celkovo az 9 komunikac-
nych néstrojov. Prepojenie tychto nastrojov vytvara tzv. komunikacny mix.

Komunikécia v rukach obchodného centra spociva vo vyuzivani vybranych zloziek marke-
tingove] komunikacie a ich vzdjomnej synergie s cielom zaujat’ zakaznika a podporit’ ho v

nakupe.

2K YZUROVA, Karolina. Analyza marketingovych aktivit v Europa Shopping Center. s.14
> PELSMACKER DE, Patrick. Marketingovéa komunikace. .25
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3 MARKETINGOVE KOMUNIKACIE

Marketingové komunikacie oznacuju vsetky zlozky komer¢nej i nekomer¢nej ko-
munikécie, ktorej cielom je podpora marketingovej stratégie ﬁrmy.22 Predstavuji akysi
»hlas®“ znaCky asu prostriedkom, ,,pomocou ktorého moze znacka nastolit' dialog

“2 Medzi hlavné ciele patri: informovat, stimulo-

a vybudovat’ si vztahy so spotrebitelmi.
vat’” dopyt, odlisit’ produkt, zdéraznit’" hodnotu produktu, stabilizovat’ obrat, pripomenut’
znacku a celkovo posilnit’ firemny image.?* Zmyslom marketingovej komunikacie nie st
ciele kratkodobé, ale naopak je to riadenie dlhodobych vztahov zo zakaznikmi vo faze

pred nakupom, po&as neho ale i potom.®

Na to, aby bola komunikacia ispe$na a zasiahla a hlavne presved¢ila pozadovanu ciel'ova
skupinu, musi spiiat’ niekol’ko zakladnych krokov. Zakladnym modelom, ktory sa pouZiva
uz 60 rokov, je AIDA, podl'a ktorého méa komunikécia vyvolat’ Attention (pozornost’), Inte-
rest (zaujem), Desire (tiZbu, prianie) a Action (konanie).”® O nie¢o komplexnejsi pristup
predstavil William McGuire, sociopsycholog z Yale, ktory tvrdi, Ze k presvedceniu clove-

ka musi byt’ splnenych Sest’ krokov:

. vystavenie komunikacnym oznamenim (osoba ho musi vidiet’, pocut’)
. pozornost’ (osoba musi oznamenie zaznamenat))

. pochopenie (vyslanej spravy)

. uznanie (osoba musi na spravu priaznivo reagovat’)

. zamery (pripravenost’ prijemcu reagovat’ pozadovanym sposobom)

AN N AW

(o y , n . 27
. spravanie (pozadovanym spdsobom — tz. ndkup)

2 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 5.182

# KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. s.310

* PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOV A, Hana. Moderni marketingova komunikace. $.40
»® ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 5.183

 PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOV A, Hana. Moderni marketingova komunikace. $.13
?’ KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. 5.312
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3.1 Nastroje marketingovych komunikacii - komunika¢ny mix

Marketingova komunikacia je zabezpeCovana prostrednictvom nastrojov komuni-
kacného mixu. Cielom komunika¢ného mixu (promotion) ako poslednej zlozky marketin-
gového mixu je podpora a podnecovanie ostanych ,,P*“ vo¢i zdkaznikom.

Komunikaény mix je tvoreny Specifickym suborom nastrojov marketingovych komunika-
cii. Zavisi od autora a typu publikacie, no najcastejSie sa uvadza reklama, podpora predaja,
public relations, direct marketing, osobny predaj, zéazitkovy marketing. 2 V stvislosti
s nakupnymi centrami by som si dovolila doplnit’ toho rozdelenie o dva nastroje - internet
marketing a sponzoring, ktoré¢ z pohl'adu vyuzitia pre komunika¢né Gc¢ely obchodného cen-
tra maju svoje opodstatnenie.

Kazdy z néstrojov komunika¢ného mixu je Specificky a prindSa ré6znorodé moznosti pro-
pagacie. Ich vyber a pouzitie zavisi od cielov firmy, charakteru produktu, ciel'ovej skupiny
a finanénych moznosti. Je preto nutné, aby bol komunika¢ny mix zostaveny ,,na mieru* pre
konkrétnu firmu ale i produkt, ktory chce firma momentalne propagovat’. Taktiez je vhod-

né zlozky komunika¢ného mixu aktualizovat’ podl'a aktualnych potrieb a trendov.

3.1.1 Reklama

Reklama patri medzi najzndmejsi a do povedomia verejnosti najviac vryty prostrie-
dok komunika¢ného mixu. Zd’aleka vSak nie je tym najdolezitejSim a jedinym, vicSinou
sluzi ako podporny nastroj inej zlozky marketingovej komunikacie. Reklama je definovana
ako ,,platend forma neosobnej prezentdcie a propagacie myslienok, tovaru alebo sluzieb
identifikovanym sponzorom “2 T4to forma komunikéacie ma predovsetkym komerény za-
mer a hra ddlezitt ulohu pri procese budovania znaciek.

V pripade obchodnych centier sa reklama vyuziva najma ako prostriedok budovania image.
Jej vyhodou je taktiez okamzity Gi¢inok pri komunikovani podpory predaja (napriklad vy-
predaje a zl'avy). Na druhej strane mdze reklama posobit’ neosobne a jednosmerne. Navyse
je tazké predvidat’ jej GCinky a dopad a nezanedbatel'na je aj jej finan¢na narocnost’. Medzi

hlavné nastroje reklamy patri televizia, radio, tla¢, outdoor reklama a reklama v kinach.

» KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. S.191
» KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. 5.313
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Televizia ma postavenie najsilnejSiecho média z pohl'adu sprostredkovavania obrazu, pohy-
bu a zvuku v tom istom ¢ase. Dokaze tak kreativne dotvarat’ hodnotu znacky a budovat
priaznivy image. Informuje a zabava stcasne. Plusom je Siroké pokrytie a dosah. Nevyho-
dou je jej prchava povaha a relativne ¢astd ignoracia zo strany divaka. NavySe produkéné
naklady predstavuji nemalé sumy, kym sledovanost’ hlavnych programov neustale klesa.
V pripade obchodnych centier sa televizna reklama vyuziva len zriedkavo, ked’ze sa jedna
0 centra s lokalnou posobnostou a presah reklamy do inych, vzdialenejSich regidénov nie je
na mieste. Vynimkou mozu byt regiondlne stanice, pri ktorych je vSak otadzna ich sledova-

nost’ a tym aj ucinnosti reklamy v takomto type média.

Radio je povazované za presved¢ivé médium, ktoré ma mnozstvo priaznivcov. Reklamy
Vv radiu su relativne nendkladné na vyrobu, silne cielené, no oproti televizii pontkaju len
zvukovy zaznam. Preto musi byt reklama jasna a zrozumitel'na. Ogilvy radi identifikovat’
znacku v radiovej reklame vcas a Casto, sI'ibit’ benefity pre posluchacov hned’ na zaciatku
reklamy a odportca jej frekventované opakovanie.

Obchodné centra s obl'ubou vyuzivaji reklamu v radiach ato najmi pre ich regionalne
pOsobenie a relativne nizke produkéné ndklady. Predmetom reklamy v rddiu mézu byt
rozne pozvania na aktualne akcie obchodnych centier (zl'avy, eventy a pod.)

Takmer kontrastnym médiom voci radiu je tla¢. Vyhoda tla¢enej reklamy spoc¢iva v mnoz-
stve informacii, ktoré moéze podat’. Negativom je jej obrazova statika a pasivnost’. Reklama
v Casopisoch ma skor imageovy charakter a oproti novinam dlhsiu zivotnost’. Tie s na-
opak aktudlnejSie a vSadepritomné a Cita ich takmer tri Stvrtina populécie.30 Vyhodou je
moznost’ pdsobenia regionalne, negativom nizka graficka pritazlivost.

Podobne ako pri radiu, lokalne zacielenie priloh novinovych titulov, umoziuje obchodnym
centram zasiahnut’ konkrétny poZadovany region. Cena reklamy je vSak oproti radiu vyssia
a je preto nasadzovana skor vynimocne.

Outdoor reklama zahfiia billboardy a megaboardy, citylighty ¢i reklamu na dopravnych
prostriedkoch a na zastavkach. Medzi vyhody outdoor reklamy patri dlha Zivotnost’, opa-

kované zbadanie oznamenia a vysoky zasah prijemcov. Na druhej strane vSak nie je mozZny

* KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. 5.325
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targeting (spravu vidia vsetci cestujuci bez rozdielu veku, pohlavia atd’.). Reklama ma ob-

medzeny rozsah informdcii.

Pre obchodné centrum tvori outdoor reklama délezitt sti¢ast’ komunikacie. Samotny navi-
gaény systém, ktory smeruje zakaznikov ku centru je kIiovym prvkom. Casto a dlhodobo
sa vyuzivaju billboardové, pripadne bigboardové plochy a to nielen v meste, kde sa ob-
chodné centrum nachéadza ale po celom kraji. Aby plochy plnili svoju funkciu, je podstatna
ich lokalizacia na hlavnych tahoch smerom ku centru. V ramci $pecialnych akcii obchod-
nych centier sa prileZitostne vyuziva aj reklama v dopravnych prostriedkoch v danom mes-
te.

Kino, podobne ako televizia, ponuka audiovizudlne ozndmenie, ktoré prendsa silné zazitky
pre divaka. Velkou vyhodou reklamy v kine je, Ze divaci ju oCakéavaju, bert ju ako sucast’
filmového zazitku. TakZe st na fiu spravne naladeni a tym padom su viac ochotni reklamné
ozndmenie prijat’ a si ho aj zapamaitat’. Nevyhodou je kratka doba vystavenia reklame, vy-
soké néklady a nizka frekvencia zasiahnutia publika.**

Pri obchodnych centrach sa kino reklama prakticky nepouziva, mohla by sa vsak vyuzit
pri tych, v ktorych sa kina — multiplexy - nachadzaju a to napriklad propagaciu pripravo-

vanych eventov.

3.1.2 Podpora predaja

Zatial', ¢o reklama poskytuje dovod k nakupu, podpora predaja poskytuje zakazni-
kom podnet k nakupu.® Je to nastroj, ktorého cielom je zmenit' spravanie zakaznikov tak,
aby si znacku kupili, pripadne vyskusali a opakovane ju kupovali aj nad’alej. Taktiez sti-
muluje jednotlivé ¢lanky distribucnych ciest k aktivnej podpore dan¢ho produktu. Podnet
k nakupu sa vyvolava pouzitim réznych zl'avovych kuponov, vyhodnych baleni, ochutna-
vok, rozdavanim vzoriek vyrobkov, spotrebitel'skymi sut’azami a pod. Tento komunikaény
nastroj byva ¢asto nasadeny spolu s reklamou, ktora v tomto pripade plni informa¢nu funk-
Ciu — upozorniuje na prebiehajucu akciu. Rizikom podpory predaja moze byt znizené vni-

manie kvality v dosledku akénych ponuk alebo zvySena cenova citlivost’.

*' PELSMACKER DE, Patrick. Marketingovéa komunikace. 5.259
* KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. s.335
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Podpora predaja je pre obchodné centra dolezitou stcast'ou komunikacie. Je to sposob, ako
nového, ale aj siCasného zakaznika prildkat’ do centra a presvedcit’ ho o ndkupe, pripadne
zvysit hodnotu jeho nakupu. Vac¢sinou ma v tomto kontexte podpora predaja podobu ,,Spe-
cidlnych dni“ kedy najomnici poskytujii vynimoc¢né zl'avy. Dévody, pre¢o obchodné centra
investuju Coraz viac prave do toho komunika¢ného nastroja st nasledovné: efektivnost’,
tlak zo strany ndjomcov na zvySovanie predaja/navstevnosti centra, orientacia spotrebite-

I'ov na cenu, nizsia u¢innost’ reklamy z dévodu presytenosti trhu.®

3.1.3 Public relations

Public relations (PR) predstavuji neosobnu formu komunikécie, ktora trvale buduje
doveryhodnost’ znacky (firmy) a jej image na zaklade pozitivnych vzt'ahov s verejnostou.
Nastrojmi PR su tlacové konferencie a spravy, prehldsenia, celkova prezentécia firmy, vy-
ro¢né spravy, lobbovanie a iné¢ aktivity. Pokial’ sa informécie dostant az do novin alebo
televizie, PR zabezpecuju neplatent reklamu, ktoru prijemca vnima omnoho intenzivnejsie
a doveryhodnejsie ako beznt reklamu. Potrebnost’ dobrych PR sa prejavi najma v Case
krizy, kedy m6zu znacku doslova zachranit’.

Pre obchodné centrd je PR potrebné najmid v ramci propagicie planovanych eventov
I'udi a tym podporit’ navstevnost’ centra. PR sluzi taktieZ aj ako nastroj formovania dobrého
image obchodného centra a deje sa tak najmé v ramci informovania o spoloc¢ensky zodpo-

vednych aktivitach centra (charitativna ¢innost’, ochrana zivotného prostredia a pod.)

3.1.4 Direct marketing

Vyhodou priameho (direct) marketingu je adresna komunikacia so zakaznikom, ¢i-
7e sa jedna o ,, nadviazanie priameho kontaktu s vybranymi zdkaznikmi “** Podstata spo&iva
v komunikécii prostrednictvom listovej zasielky, emailu, telefonu. Marketingové aktivity
sa uskutociiuji na zéklade zaslania ponuky cez spominané kanaly. Vyhodou je moznost
individualizacie, presného zacielenia a meratelnost’ spétnej vizby.*® RozliSujeme adresny

a neadresny direct marketing. V prvom pripade sa sprava adresuje konkrétnemu cloveku,

* ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. $.203
¥ ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. $.201
* VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy : nové trendy a poznatky. $.18
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na jeho meno a adresu. Prikladom neadresného direct marketingu su letaky vhadzované do
schranok, ¢i vol'ne rozdavané letadky. Prijemca zostdva v tomto pripade anonymny. Prave
neadresny marketing je prileZitostne vyuzivany pri komunikéacii obchodného centra. Ad-
resny marketing vyuzivaju skor jednotlivi najomnici na zaklade vlastnej zakaznickej data-

bazy.

3.1.5 Osobny predaj

Osobny predaj predstavuje priamu komunikaciu so zdkaznikom. Tym sa od ostat-
nych foriem marketingovych komunikacii znacne 1iSi. Osobna interakcia prinaSa moznost’
spravu personalizovat’ pre konkrétneho prijemcu a poniika moznost’ okamzitej spitnej vaz-
by. Taktiez je mozné produkt predviest, pripadne upravit' podl'a Zelania zdkaznika. Osobny
predaj predstavuje vysoko efektivnu, no nakladna formu komunikacie.

V pripade obchodnych centier je osobny predaj dolezitou sucastou kazdej obchodnej jed-
notky. Urovei a miera vyuZitia tohto nastroja komunikacie je vsak dana individudlnym

pristupom kazdého predajcu a centrum samotné nema v tomto pripade priamy vplyv.

3.1.6 Event marketing

Eventy alebo podujatia predstavuji jedine¢ny komunikaény néstroj, ktory umoziu-
je osobnejsie pribliZzenie sa zdkaznikovi. Vysoky komunikac¢ny efekt tohto nastroja spociva
v zazitku, ktory je zakaznikovi prostrednictvom urcitého podujatia sprostredkovany. Jed-
nak si zédkaznik tito skiisenost’ lepSie zapaméta a zaroven sa pozitivne emdcie zo zazité¢ho
prenesu aj na celtl znacku/produkt. Tym sa vyrazne zvySuje priaznivy image firmy. Orga-
niz4cia eventu je finan¢ne ndkladna a preto je nutné sa zamysliet' nad cielovou skupinou,
ktort chceme oslovit’ a nasledne tomu prispdsobit’ typ eventu. Atraktivne eventy okrem
zakaznikov pritahuju aj pozornost’ médii a preto sit vhodnou témou firemného PR.

Vicsina obchodnych centier si uvedomuje silu event marketingu a preto investuji nemalé
zdroje na ich realizadciu. Dévodom je posun zakaznickeho vnimania obchodného centra
nielen miesta nakupu, navstevnici tu zaroven hladaji zabavu a spdsob kultirneho vyzitia.
Eventy su preto odpoved’ou centier na tieto potreby zdkaznikov, kedy sa naplni poziadavka

zakaznika pobavit’ sa a tizba obchodnika predat’.

3.1.7 Sponzoring

Sponzoring rozSiruje sucasné chdpanie foriem marketingovych komunikécii

a mnohi autori ho zarad'uju do prehl'adov ako samostatny néstroj. Je to z toho dovodu, Zze
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jeho vyznam nabera na intenzite. Predstavuje totiz moznost’ zapojenia spolo¢nosti do Spe-
cialnych udalosti a tak prehibit’ ich vzt'ah s cielovym trhom. Vyhodou sponzoringu je iden-
tifikdcia znacky s urCitym zivotnym Stylom, vytvorenie zazitkov, zvySenie povedomia
o znacke a posilnenie jej image, vyjadrenie postoja k ur¢itému problému atd’. *® Sponzoring
taktiez tizko suvisi s pojmom spoloéenska zodpovednost’ firmy (CSR), ked’Ze moze byt

stcast’'ou filozofie firmy v tejto oblasti.

Z pohl'adu nakupného centra sa sponzoring prilezitostne viaze ku kultirnym akciam, kedy
centrum poskytne bezplatne svoje priestory pre uréita udalost’, vystavu alebo charitativnu
zbierku. Sponzormi vSak moézu byt aj jednotlivi najomnici centra v pripade poskytnutia

hmotnych ¢i finanénych darov.

3.1.8 Internet marketing

Doposial’ ziadne iné médium nemalo tak zasadny vplyv na obchod nez internet.
Sirka jeho obsahu, multimedialnost’, interaktivnost, moznost’ rychlej aktualizacie a presné
zacielenie i vyhodnotenie komunika¢ného efektu spravili z internetu ziadany komunikacny
néstroj.37 Internet marketing prestavuje komunikaciu uskuto¢nenu prostrednictvom interne-
tu. Zakladnym stavebnym kameniom internet marketingu st webové stranky. Stcasni ob-
chodnici si uvedomuju dolezitost’ online pritomnosti a tak sa prezentacia firmy i produktov
na webovych strankach stdva samozrejmost'ou. Internet marketing vyuZziva zdigitalizovanu
formu reklamy, PR €1 podpory predaja, prindsajic tak nové moznosti oslovenia cielovych
skupin. Fenoménom poslednych rokov sa stali socidlne siete, v nasich koncinach predo-
vSetkym Facebook, ktory spaja 'udi po celom svete na zaklade okruhu znamych, ich zauj-
mov a potrieb. Okrem socidlneho vyzitia ponukol Facebook aj komercné vyuzitie, ktoré¢ho
sa chopili znacky po celom svete.
Pre obchodné centrum je v dnesSnej dobe vyuZitie internet marketingu v komunika¢nom
procese samozrejmost'ou. Webové stranky s zdrojom informacii pre novych i sti¢asnych
zékaznikov. Interaktivnu komunikaciu zabezpecuje taktiez pritomnost’ na socialnych sie-
tiach akou je napriklad Facebook. Na rozdiel od klasickych webovych stranok st tieto plat-

formy interaktivnejSie a pruznejsie, ¢o sa komunikacie tyka. Centra prostrednictvom svo-

** KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. 5.335
¥ PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. $.224
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jich profilov komunikuji hlavne aktualne akcie a novinky, pripadne uskutoéiuju sutaze

pre svojich uzivatel'ov.

3.2 Integrované marketingové komunikacie

Na to, aby zdkaznici pozitivne vnimali komunikované informacie, musi byt’ celko-
va komunikacia konzistentna. Zladenie jednotlivych zloziek komunikacného mixu vytvara
v mysli zakaznika synergicky efekt, ktory podporuje prijatie komunikovaného obsahu.
Vytvéranie takéhoto efektu je mozné predovSetkym vdaka integrovanému pristupu ku

marketingovym komunikacidm.

Hoci sme si na predchadzajtcich strankach definovali jednotlivé formy marketingovych
komunikacii izolovanie, ndstup integrovanej marketingovej komunikécie (IMK) predstavu-
je jednu zo sucasnych zmien pristupu ku marketingovym komunikéaciam. Jeho podstatou je
,,Spojenie v oblasti dorozumievania za optimalneho nasadenia vsetkych komunikacnych

, . 38
nastrojov .

Na zdklade definovania komunikaéného problému a ciela, analyzy sucasnej situacie (pro-
dukt, konkurencia, rozpocet a pod) a vymedzenia cielovej skupiny v konkrétnej situacii sa
zvoli mix vhodnych foriem marketingovych nastrojov tak, aby bol pozadovany komuni-
kacny efekt naplneny. V praxi to znamena, Ze sa navrhne komplexna komunikacna kam-
paf, nastroje marketingovych komunikacii, ktoré sa do tohto procesu zapoja a definuju sa

média, ktoré budi nosi¢mi komunikovanej informacie.

Vyuzitie IMK je zreymé aj v pripade obchodnych centier, kedy v podstate nie je mozZné,
aby jednotlivé formy marketingovych komunikécii fungovali samostatne. V podstate st
zavislé jedna od druhej - v centre by sa sice mohla konat’ vel'kolepa akcia, vystava ¢i se-
zOnny vypredaj, no nebyt’ reklamy a PR, zakaznici by sa o nej nedozvedeli. A naopak, ne-

byt’ konkrétneho eventu, nebolo by o propagovat’ a 0 com informovat’.

*®HORNAK, Pavel. Reklama : teroreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikécie. S.71
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Sucastou integrovaného marketingovo-komunika¢ného pristupu je zaverecné zhodnotenie
komunika¢ného uc¢inku danej kampane, ktory odhali (ne)spravnost’ nastaveného modelu

a sluzi tak ako zdroj ponaucenia do buducnosti.
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4 MARKETINGOVY VYSKUM KOMUNIKACIE

Marketingovy vyskum vo v§eobecnosti zohrava doleziti sicast’ marketingu spoloc-
nosti. Hoci ho mnohé firmy podceiiuj, jeho tloha je klI'ic¢ova. Predmetom vyskumu méze
byt analyza situacie na trhu, image, konkurencie, cielovych skupin atd’. Avsak v kontexte
tejto prace je podstatny vyskum efektivnosti a vnimania komunikacie.

Na marketingové komunikacie firmy rocne vynakladaju nemalé mnozstvo financnych pro-
striedkov a preto je nevyhnutné analyzovat’ ¢innost’ dopadu komunikacie ¢i uz na obraty
firmy, vnimanie zakaznikov ¢i celkovy image, ktory firma takto buduje. Vzhl'adom na ras-
tucu konkurenciu je mozné tento nastroj povazovat’ v ramci budovania stratégie spolocnos-
ti za kl'acovy. ,,Kontrola komunikacného uspechu spociva v porovnani ocakavania (planu)
a skutocného vispechu. “*

Aby bolo mozné skimat G¢inky komunikacie, je nutné zhodnotit’, aké su vopred stanovené
ciele, ¢o chce spoloc¢nost’ komunikaciou dosiahnut’. Tieto ciele mézu mat’ dlhodoby, ale i
kratkodoby charakter — v zavislosti od stratégie spolo¢nosti.

Meranie u¢innosti komunikacie v§ak nie je jednozna¢nou zalezitostou. Dévodov je hned
nickol’ko - reklama sa v ramci kampane vyvija a jej efekt byva oneskoreny, v ramci komu-
nika¢ného mixu je tazké urcit’, ktora forma bola G¢innejSia nez ind a stcasne existuje prob-

1ém l'udského vnimania a selektivnost’ pozornosti. 40

4.1 Realizacia vyskumu

Vyskum zamerany na zistenie u¢innosti komunikécie spociva v troch moZnych pri-
stupoch. Predbezny vyskum (pretest) sa zameriava na pripravu samotnej komunikacnej
kampane a zaobera sa problematikou cielovych skupin, vhodnosti navrhovanych argumen-
tov v rdmci komunikécie (apelov), vyber médii a pod. Hlavnou tlohou priebezného vy-
skumu (testovania) je overit’ neotakavané w¢inky komunikaénej akcie. Dalej sa zaobera
priebeznou kontrolou zacielenia komunikacie, vhodnostou pouzitych médii a odstranenim

pripadnych komunikaénych Sumov. Posledny pristup predstavuje nasledny vyskum (po-

* KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vzkum. $.228
“PAVLU, Dusan. Marketingové komunikace a vyzkum. s.172
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sttest). Jeho vyznam spociva v ziskani informacii o uspesnosti komunika¢nej kampane vo
vzt'ahu ku stanovenym cielom (predajnym i komunikaénym).**

V ramci hodnotenia efektivnosti komunikacie je mozné vyskum zamerat’ na meranie pre-
dajného tspechu komunikacnej akcie alebo na meranie komunika¢ného efektu. V prvom
pripade sa meria predajny efekt, ktory bol sposobeny prave vyuzitim marketingovych ko-
munikacii. V druhom pripade sa meria stupeil znamosti (spontanny alebo vyvolany -
s napoved’ou) urcitej znacky ¢i produktu ako dosledku posobenia marketingovych komu-
nikacii. Inou moznostou vyskumu je znovupoznavaci ¢i spomienkovy test vyuzivajuci
pamétové schopnosti respondentov znovu si vybavit urciti reklamu, a v neposlednom rade

o 42
analyza image.

4.2 Metédy vyskumu

Pri vol'be vyskumu efektivity komunikaénych aktivit je nutné zvolit’ vhodné meto-
dy zberu primarnych déat. Vo vSeobecnosti existuju tri hlavné skupiny metdéd — pozorova-
nie, dopytovanie a experiment. Z hl'adiska predmetu vyskumu, ktorym je komer¢na komu-
nikécia, sa za najvhodnejsiu metodu povazuje dopytovanie.* Techniky dopytovania mozu
byt ré6zne — skupinové/individualne dopytovanie, mono a viac tematické, jednorazové ¢i
opakované. Dopytovanie moze prebiehat formou individudlneho alebo skupinového roz-
hovoru (focus group), psychologickej exploracie, anketou, d’alej prostrednictvom telefonu

¢1 internetu.

Vyskum moze mat’ kvalitativny alebo kvantitativny charakter. Podstatou kvalitativneho
vyskumu je ,,analyza vztahov, zavislosti a pricin, ktoré nésledne zovseobeciujeme “.** Me-
dzi kvalitativne pristupy radime individualnu psychologicku exploréciu, skupinové rozho-
vory, projektivne a kreativne techniky. Pri vyskume kvantitativneho typu odpoveddme na
otazku ,,kol'ko?** a ziskavame tak udaje o pocte vyskytu nejakého javu. Cielom je ziskat’

meratel'né ¢iselné udaje, preto pracujeme s vacSimi vzorkami respondentov nez pri kvanti-

* KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. $.230-231

* KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. .233

® VYSEKALOVA, Jitka; CIR, Jaroslav; HERZMANN, Jan. Vyzkum efektivnosti komercni komunikace. .30
4 VYSEKALOVA, Jitka; CIR, Jaroslav; HERZMANN, Jan. Vyzkum efektivnosti komercni komunikace. s.44
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tativnom vyskume. Medzi klasické analyzy patri zistovanie znalosti, penetracie, vybave-

nosti, nakupnych zvyklosti a komoditné omnibusy.*

* KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. s.121



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

5 HYPOTEZY A METODY PRACE

5.1 Hypotézy a ciel’ prace

Na zéklade teoretickych poznatkov, ktoré som k problematike marketingovych ko-
munikécii v stuvislosti s ndkupnymi centrami ziskala, je mozné formulovat nasledujice

pracovné hypotézy:

e Marketingova komunikacia obchodného centra musi byt nevyhnutne realizovana
komplexne v zmysle zasad IMK
e Klucovym nastrojom marketingovych komunikécii obchodného centra je event

marketing.

Stanovené hypotézy verifikujem, pripadne vyvratim v praktickej Casti analyzou marketin-
govych komunikacii konkrétneho obchodného centra. Rozbor bude doplneny vyskumom
vnimania komunikaénych aktivit nakupného centra medzi jeho zdkaznikmi a jeho nasled-

nym vyhodnotenim.

Cielom tejto prace je definovat Specifikd marketingovych komunikécii obchodnych a
nakupnych centier. Praca sa sustredi na vymedzenie konkrétnych ndstrojov marketingo-
vych komunikacii, ktoré nakupné centrd pre svoju komunikaciu vyuzivaju, ich naslednt
analyzu na priklade konkrétneho centra a zhodnoteni vnimania komunika¢ného mixu za-

kaznikmi.

5.2 Metody prace
Pri spracovavani prace budu za i¢elom overenia hypotéz aplikované nasledovné analyzy:

e Analyza konkrétnych nastrojov marketingovych komunikacii vybraného obchodné-
ho centra za uplynulé obdobie. Cielom tejto analyzy je poukédzat’ mieru previaza-

nosti danych nastrojov s inymi formami MK v rdmci integrovaného pristupu

e Analyza vnimania komunikicie obchodného centra jeho zakaznikmi. Pomocou
marketingového vyskumu zistim, ako jednotlivé nastroje MK zékaznici vnimaju

a ktoré z nich ich motivuju k navsteve centra.

Zékladné pouzité metddy prace je teda mozné vymedzit na pozorovanie, klasifika¢nu a

vzt'ahovl analyzu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PROFIL OZC ZLATE JABLKO

Obchodné a zdbavné centrum (OZC) nestice nazov Zlaté jablko sa nachadza
v centre mesta Zlin v Ceskej republike. Strategicky zvolena pozicia v samotnom centre
mesta vytvara z tohto obchodného centra jednu z dominant nadmestia Miru, ktora je vSak
citlivo zapracovanad do mestskej architektury okolitych budov. S vystavbou centra sa zaca-
lo koncom roka 2006 a slavnostné otvorenie prebehlo v maji v roku 2008. Po otvoreni sa
centrum s poctom 77 obchodnych jednotiek a celkovou rozlohou prevySujicou plochu
13 000 metrov $tvorcovych stalo najvac¢sou nakupnou galériou v zlinskom kraji. V Zlatom
jablku sa taktiez nachadza jediné multikino v kraji, ktoré pontka 6 premietacich sal. Sa-
mozrejmost'ou je moznost’ parkovania v bezprostrednej blizkosti centra, ktori umoznuje

parkovaci dom s kapacitou pre 270 vozidiel.

OZC Zlaté jablko ponuka Siroku Skalu sluzieb s cielom uspokojit’ potreby viac i menej
naro¢nych zékaznikov. Mix ndjomnikov bol zvoleny tak, aby vytvoril pestri ponuku naku-

pov tovaru réznych renomovanych znaciek, sluzieb, gastronémie a zabavy.

Obr. 1 - Logo obchodného centra Zlaté jablko. Zdroj: Comtech.

6.1 Marketingové komunikacie OZC Zlaté jablko

Hoci ma OZC Zlaté¢ jablko oproti svojej konkurencii inych nakupnych centier
Vv zlinskom kraji hned’ niekol’ko vyhod (strategickd pozicia, velkost, multikino, unikatne
zna¢ky a pod), uvedomuje si dolezitost’ vyuzivania marketingovych komunikacii. Marke-
tingové komunikacie su z pohl'adu nakupného centra chédpané ako nastroj budujtci znalost’
a image centra, d’alej ako prostriedok zvySovania navstevnosti centra ¢i ziskavania novych
zdkaznikov aV neposlednom rade aj ako nastroj umoziujici stimulovat nakupy
a presvedcit’ zakaznikov, aby sa do centra vracali opakovane. Z hl'adiska poradia dolezitos-

ti jednotlivych nastrojov marketingovych komunikécii (na zdklade podielu na tvorbe roz-
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poctu) je rebri¢ek nasledovny: event marketing, reklama, podpora predaja, online marke-

ting, PR, direct marketing, sponzoring.

Teritorialne sa komunikacia sustred'uje na spadovt oblast’ do 60 km v okoli centra, tz.
Zlinsky kraj. Zacielenie komunikacie je na rodiny s det'mi, stredné az vyssie prijmové sku-

piny, Tudi zijucich v mestach, ktori st aktivni a sleduju trendy.

Stratégia komunikécie centra by sa dala zhrnut' do jednej vety, pouzivanej ako claim
Vv suvislosti so znackou: ,,Zlaté jablko — tady se stale néco déje*. Tato veta urcite vystihuje
snahu centra zakaznika neustale nie¢im zaujat, prilakat’, pobavit. Marketingové komuni-

kacie preto musia splnit’ ulohu nielen informacnu a persuasivnu, ale i zabavnu.

OZC Zlaté jablko ponuka svojim najomcov ,,servis® v podobe celoro¢nej propagacie centra
ako produktu (znacky), ktora je komunikovand prostrednictvom vhodne ,,namiesané¢ho*

komunikaéného mixu. Ten charakterizujem na nasledujucich strankach.

6.2 Komunika¢ny mix

OZC Zlaté jablko spolieha pri navrhovani a aplikacii marketingovych komunikacii
na odbornikov v tejto oblasti a od zaciatku svojej existencie spolupracuje s komunika¢nou
agenturou Comtech Zlin. Tato Ceska komunika¢né agentira centru dodava vacsinu sluzieb
v ramci dohodnutého komunikacného mixu. Zlomok aktivit si centrum zaistuje samo

v priebehu roka z vlastnych zdrojov.

Proces tvorby komunika¢ného mixu zac¢ina stanovenim komunikac¢nej stratégie na nasledu-
juce obdobie (zvy€ajne jeden rok) vyplyvajtcej z definovanych marketingovych ciel'ov na
toto obdobie. OZC Zlaté jablko ako zadavatel doda agentire informécie ohl'adne planova-
ného rozpoctu a pripadne d’alSie predstavy C¢ipoZiadavky ako by mala komunikacia
v nasledujicom obdobi prebichat’ a aké ciele by mala spiiat. Agenttra nasledne spracuje
navrh stratégie z hladiska rozpoctu, vyberu vhodnych komunika¢nych prostriedkov
a médii. Sucast'ou je taktiez aj navrh kreativneho spracovania vybranych ¢asti komunikac-
ného mixu. Stratégia sa v takejto podobe predstavi nielen vedeniu centra, ale i zastupcom
najomnikov. V priebehu roka dochadza ku konkretizacii jednotlivych navrhnutych komu-
nikacnych aktivit do podoby komunika¢nych kampani. Tieto kampane vyuzivaja silu in-
tegrovanej marketingovej komunikacie a preto su charakteristické vyuzitim a prepojenim

viacerych zloziek marketingovych komunikacii.
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7 ANALYZA KOMUNIKACNEHO MIXU

V ramci analyzy marketingovych komunikacii centra za uplynulé obdobie budem
jednotlivé prostriedky komunikacného mixu pre lepSiu prehladnost’ analyzovat’ zvlast,
avsak je nutné podotknut, Ze v praxi je vyuzivana ich kombinacia za icelom dosiahnutia
vécsieho komunika¢ného zasahu. Ked’ze komunikacia centra prebicha v podstate kontinu-
alne pocas celého roku, vybrala som za uplynuly rok z komunika¢ného mixu tie najvyraz-
nejsie aktivity. Analyza sa zameria na najvyraznejsie zlozky komunikac¢ného mixu typické
pre obchodné centrum, ktorymi st reklama, podpora predaja, PR, direct marketing, osobny
predaj, event marketing, sponzoring a internet marketing. Analyza zaroven odhali navaz-

nost’ jednotlivych foriem MK.

7.1 Reklama

Obchodné centrum vyuziva z nastrojov reklamy predovsetkym vonkajSiu prezenta-

ciu (outdoor), tlacenti reklamu (print) a reklamu v rozhlase.

7.1.1 Outdoor

Pre Zlaté jablko tvori vonkajSia reklama najvyraznej$iu rozpoctovu polozku v rdmci
reklamy. Patria sem billboardy a bigboardy, ktoré si centrum celoro¢ne prenajima v ramci
mesta ale i zlinskeho kraja. Centrum stabilne kazdy mesiac komunikuje aktualne akcie
a informacie prostrednictvom minimalne 10 ks billboardov a 3 bigboardov. Tieto plochy st
umiestnené na hlavnych tahoch v kraji vedicich smerom do Zlina. Ciel'om je posiliovat
image centra a upozornit’ $oférov i cestujucich na aktualne akcie v centre a ich motivovat’

ku navsteve centra.

Druhu cast’ vonkaj$ej reklamy tvoria plochy v bezprostrednej blizkosti samotného centra,
ktoré su uréené pesim, ale i motorizovanym okoloiducim. Konkrétne je to tzv. vyklenok na
namesti Miru, plocha nad podchodom na zastavke MHD Dlouha naproti centra a plocha
v parkovacom dome. Tieto plochy patria Zlatému jablku a tak neplati za ich prendjom ale

len za vyrobu potlace.

Vsetky spominané nosi¢e vonkajSej reklamy sticasne komunikuju aktudlnu kampan a su

nasadené v rovnakej dobe. Zasah komunikovanej spravy sa tak multiplikuje a zameriava sa
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na cestujacich vlastnym autom, MHD a verejnou dopravou, ako aj peSich chodcov ato

primarne v centre Zlina a sekundarne s rozptylom na cely kraj.

OBONOOM A ZARAYN CENTRUM

Tada i e st

\ 8.10.-29.10.2010

NAVRAT DINOSAURU

www. tlatejablio.c

Obr. 2 - Billboard ku kampani ,,Navrat dinosaurov*. Zdroj: Comtech.

7.1.2 Print

Dalsou ¢astou komunikaéného mixu, na ktory sa kladie doraz i investicie, je oblast
tlacenej reklamy. Z pohl'adu Zlatého jablka su to predovsetkym plagaty vo velkosti Al,
ktoré st sice v pocte do 10 ks, no strategicky umiestiiované v ramci centra (na vstupnych
dverach, vo vytahoch a pod.) vzdy pred prebichajucou akciou. Informuju tak stalych ale

I nahodnych zakaznikov o pripravovanej alebo uz prebiehajucej akcii.

Do oblasti tlacovej reklamy zarad’'ujeme aj letaciky, ktoré su v ramci niektorych vyz-
namnejSich kampani vyuZivané. Maju viacSinou format AS, pripadne polovica z A5 a slizia
K rychlemu informovaniu zakaznikov, ktori si leta¢iky mézu volne vziat' zo stojanov
Vv centre. Pri vyznamnych akciach sa letdky rozndsaju neadresne aj do vymedzenych posto-

vych schranok (s oh'adom na ciel'ovt skupinu centra i Konkrétnej propagovanej akcie).

Celoro¢ne navstevnici centra najdu v stojanoch orientacné letdky, ktoré maju predovset-
kym informacnt hodnotu a priblizuju centrum z hl'adiska rozmiestnenia obchodnych jed-

notiek, zoznamu sluZieb a otvaracich hodin.

Do printu by sme d’alej mohli zaradit’ inzerciu, ktorti centrum skor sporadicky realizuje
Vv regiondlnych tlacovinach ako je napriklad Okno do kraje, Sedmicka ¢i Zlinsky denik.

Celkovo tato forma reklamy tvori v rozpocte centra priblizne 2% nékladov.

7.1.3 Rozhlas

Reklama v radiu je nakupnym centrom Zlaté jablko vyuzivana relativne ¢asto. Opat’

sa nasadzuje v ramci vyznamnejSich akcii prebiehajucich v centre a to zvycajne v obdobi
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jeden tyzden pred akciou, s intenzitou vysielania spotov 5-7 krat denne. Vyuzivaju sa sta-
nice s regionalnym dosahom a zacielenim — tzv. ,,Trio*, ktoré tvori Frekvence 1, Evropa 2

a Impuls. Na doplnenie sa pridava lokalne Radio Zlin. Spoty maji vi¢sinou dizku 30 se-

kand.

V ramci rozhlasu vyuziva centrum aj svoje vlastné radio - tzv. instore radio, ktoré sa
Vv pravidelnych intervaloch prihovéra ku zadkaznikom priamo v centre. Ide skor o vSeobecne

informacny kratky spot, ktory podava informécie o otvaracej dobe a rozsahu sluzieb centra.

7.2 Podpora predaja

Podpora predaja v ramci obchodného centra prebieha prostrednictvom $pecialnych
akcii, ktorych cielom je presvedcit’ ¢o najviac zakaznikov aby v dant dobu v centre reali-
zovali svoj ndkup. Tieto akcie su planované tak, aby stabilizovali sezonne vykyvy navstev-
nosti, poskytli zdkaznikom dovod navstivit’ Zlaté jablko a zvysili tak povedomie o centre,

ale 1 obraty ndjomnikov a navstevnost’ centra.

Akcie na podporu predaja realizované pre Zlaté jablko spoc¢ivajii primarne na dvoch prin-
cipoch. Bud’ zdkaznikov motivuju k navsteve centra kvoli zlavam, ktoré mézu v ¢asovo
vymedzenej dobe vyuzit’ (typické vianocné vypredaje) alebo ich odmenuji daréekom (bo-

nusom), ak nakupia nad ur¢iti hodnotu.

Happy days

Medzi tie prvé patria napriklad tzv. Happy days — pravidelna akcia na podporu predaja,
ktora sa kona raz rocne. Tentokrat prebehla v aprili minulého roku a trvala jeden tyzden.
Pocas Happy days mal zdkaznik moZnost’ vyuzit Specialne kupdny, na zaklade ktorych
ziskal zl'avy v rozsahu 10% aZ 60% vo vybranych obchodnych jednotkach. Kupony mali
formu letacika a dali sa ziskat’ priamo Vv centre a taktiez boli neadresne rozosielané postou
na adresy vacSich miest po celom zlinskom kraji. Vysledkom bola pomerne tuspes$né akcia
na podporu predaja, kedy sa denne uplatnilo takmer 400 zl'avnenych kuponov a vdaka

tomu sa v zapojenych obchodoch zvysil obrat i celkova navstevnost’ Zlatého jablka.
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ZLATE JABLKO"ZLIN §
OBCHODNI A ZABAVNI CENTRUM :

Obr. 3 - Plagat Al informujuci o akcii Happy days. Zdroj: Comtech.

Valentin — lampidény $t’astia

Zlaté jablko sa rozhodlo oslavit’ sviatok zamilovanych nielen sezénnou vyzdobou.
V ramci podpory predaja aj v tuto ro¢nt dobu sa rozhodlo venovat’ kazdému zakaznikovi,
ktory uskuto¢ni ndkup nad 500 K& v niektorom obchode centra, venovat’ ako pozornost’
lampion St’astia v tvare srdca. Akcia bola ¢asovo vymedzena na obdobie troch dni pred 14.
februarom a kazdy, kto predlozil G¢tenku so stanoveénou minimalnou hodnotou hosteske,
ziskal zadarmo papierovy lampion Stastia. Akcia bola podporend opét’ outdoorovou kam-
paiiou plus reklamou v radiu. Napriek relativne intenzivnej kampani tato akcia na podporu
predaja nedosiahla ocakavané vysledky — pre lampion zdarma si prisla len pétina

z odhadovanych zdkaznikov.

Night shopping

Takzvana ,,noc nakupov* sa po prvykrat uskutocnila v marci tohto roku ako d’alsi
variant podpornej akcie. Zlaté jablko sa rozhodlo v piatok nezatvorit’ brany obchodov
a ponuklo tak zakaznikov vynimocnu Sancu nakupovat’ pocas veCernych hodin (od 21.00
do 24.00 hod). Bonusom boli vynimo¢né zlavy, ktoré obchody pontkali . po predlozeni
niektorého zo Specialnych kuponov. V podstate sa jedna o vel'mi podobny princip ako su
vyS$8ie uz spomenuté ,,Happy days®, akurat koncentrované na obdobie jedného tyzdna, ale

troch hodin. Sucastou vecera bolo malé obcerstvenie, ako pozornost’ centra kvetina pre
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pritomné damy a moderovany program v podobe modnej prehliadky finalistiek Miss Aca-

demia.

Na podporu vnimania tejto akcie prebehla rozsiahla komunikacnd kampan, v rdmci ktore;j
bolo zapojenych niekol’ko néstrojov marketingovych komunikacii. V najvacsej miere bola
opat’ nasadena reklama — outdoor (branding centra a podlahova samolepka v podchode
centra), print (plagaty v centre, letaCiky so zl'avovymi kupénmi), direct marketing (nead-
resny mailing do vybranych domdacnosti v zlinskom kraji) a svojim spdsobom aj sponzo-
ring (poskytnutie priestorov centra zdarma na uskuto¢nenie prehliadky univerzitného pro-

jektu Miss Academia). Cela kampan bola podporena PR aktivitami.

Intenzita kampane sa pozitivne prejavila na zaujme obyvatel'ov Zlina o tato akciu - Zlaté-
mu jablku sa podarilo do centra prildkat’ Sestkrat viac zdkaznikov nez v obvykly piatok
v tyzdni. Uspech zrejme spoéival jednak v intenzivnej komunikacnej kampani, ale
i Vv motivujticich zlavach zo strany ndjomcov centra. Casovo ohrani¢ena doba vyhodnych
nakupov sa stala dostato¢ne silnym motivom na navstevu centra. Akcia urcite zaujala aj
svojou jedine¢nostou a bohatym programom. Z hl'adiska vekového rozloZenia navstevni-
kov prekvapila vysoka ucast’ mladsej vekovej skupiny (teenagerov a Studentov), ktori tak

na seba poukazali ako potencidlnu d’alSiu ciel'ovl skupinu nakupného centra.

www.zlatejablko.cz
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Obr. 4 - Letak so zI'avovymi kupénmi. Zdroj: Comtech.

Darcekové kupony

Darcekové kupony sa hodia najméd vtedy, ak doty¢ny nevie, ¢im svojich priatel'ov
¢i rodinu obdarovat' alebo pripadne nema c¢as vyber daru uskutocnit. No zaroven

z pohl'adu obchodného centra sluzia aj ako jeden z nastrojov podpory predaja. Preto sa
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Zlaté jablko po vzore inych ndkupnych centier rozhodlo koncom roku 2010 ponuknut’ svo-
jim zékaznikom moznost’ kupy darc¢ekovych kupdénov platnych vo vsetkych obchodnych
jednotkach v centre (okrem potravin Billa). Poukazy sa predavaju v stylovej obalke, maji
hodnotu 500 K¢ alebo 1000K¢ a spusteniu predaja predchadzala rozsiahla kampan na uve-
denie tohto produktu do povedomia zlinskych obyvatel'ov. Kampai ,,Darujte radost™ bola
0 to intenzivnej$ia, ze sa jednalo o predviano¢né obdobie, ktoré predaju poukazov nahrava-
lo. Z nastrojov marketingovych komunikacii sa pouzila predovsetkym reklama (outdoor
Vv rozsahu spomenutom vysSie, plus podlahova samolepka v podchode pri centre, zavesny
banner v galérii, plagaty A4 na damskych toaletach a papierové ,,makety* kuponov distri-
buované v centre a na pokladniach v obchodoch, d’alej nechybala ani reklama v MHD —
plagat Al za vodicom a inzercia vo vybranych ¢asopisoch), samozrejmost'ou bolo vyuzitie
online marketingu (komunikacia na Facebooku a webovych strankach centra s bannerom).
Intenzivna kampan sa oplatila- zakaznici mali o tento produkt zdujem a za dva mesiace sa
predalo takmer tisic kusov poukazov, ktorych celkova hodnota (a teda aj hodnota poten-

cidlnych nakupov) predstavovala 750 000 K¢&.

v
Darkové poukazy

Obr. 5 - Plagat A1 pouZity pri zavedeni dar¢ekovych poukazov. Zdroj: Comtech.
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7.3 Public relations

Obchodné a zdbavné centrum Zlaté jablko si uvedomuje dolezitost’ budovania po-
vesti a dobrého mena spolo¢nosti voci verejnosti a preto je sucast'ou komunika¢ného mixu
aj PR. Public relations sluzby centru sprostredkovava komunika¢na agentura, ktora zabez-
pecuje efektivnu komunikaciu a kontinualne budovanie dobrého mena spolo¢nosti. Agen-
tura sa stara o mediarelations a medidlne zastupenie klienta tym, ze pripravuje tlatové
spravy a podklady pre komunikaciu s medialnymi zastupcami. Taktiez monitoruje média
(tla¢, rozhlas, TV) asleduje mieru komunikacie o Zlatom jablku, ale i konkurencii.

V pripade potreby riesi agentura aj krizova komunikaciu.

Okrem budovania dobrého mena a image je cielom PR informovat’ média o diani v centre
arozSirovat tak u¢inok komunikacie. Zdrojom ndmetov PR su predovSetkym eventy
a podujatia, ktoré centrum usporiadalo. Za rok 2010 sa ako najvd’acnejSia téma ukazala
expozicia dinosaurov v priestoroch centra, nasledne vystava luxusnych automobilov ,,Su-

perkary* a edukativny event ,,Zasah policie*.

7.4 Direct marketing

Priamy marketing sa ako jeden z nastrojov marketingovych komunikacii vyuziva
Vv sluzbach centra najma v podobe mailingu — ¢ize neadresného zasielania letakov do pos-
tovych schranok obyvatelov zlinskeho kraja. Téato sluzba je realizovana prostrednictvom
Specialnej distribucnej spolo¢nosti a to na vybrané adresy vo vybranych mestach zlinskeho
kraja s dorazom na ciel'ovu skupinu. Roznasanie letakov prebicha maximalne tyzden pred

zacatim akcie.

Vzdy zalezi na type akcie, avSak distribuovanym materialom je zvy€ajne letak. Pouziva sa
taky material a gramaz, ktory v poStovych schrankach nezanikne v hromadne inych nead-

resnych materialov. Nechyba samozrejme atraktivna grafika, ktora prijemcu zaujme.

Direct marketing nema podobu pravidelne rozosielanych zasielok, realizuje sa nepravidel-
ne, priblizne Styrikrat do roka a to pri prilezitosti vynimocnych podujati alebo akcii, ktoré
sa V centre konaju (napriklad vystava dinosaurov, akcie na podporu predaja Happy days ¢i
Night shopping). V prvom pripade to bol letak A4, zlozeny napoly s mapkou rozmiestne-
nia dinosaurov, Vv pripade akcii na podporu predaja su to zl'avové kupony, ktoré su sticas-

tou letaku. Samozrejme nechybaji informéacie ohl'adne pripravované¢ho podujatia.
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7.5 Osobny predaj

V stvislosti s konkrétnymi obchodnymi jednotkami tvori osobny predaj uréite pod-
statnu tlohu v budovani vztahu so zakaznikmi. Osobny predaj je vSak individualny nastroj
kazdého obchodu patriaceho do centra Zlaté jablko anie je mozné ho centralizovat.
Z tohto dovodu ho nie je mozné globalne analyzovat’ takym spdsobom ako ostatné spome-

nuté nastroje marketingovych komunikacii.

7.6 Event marketing

Vzhl'adom na sG¢asné tendencie vo vyvoji obchodnych centier, ktoré su charakte-
ristické vytvaranim nielen centier sliziacich na nakupy ale aj kulturne vyzitie a zabavu,
zohrava event marketing kI'iCovu tlohu medzi nastrojmi marketingovych komunikacii.
OZC Zlaté jablko nie je v tomto smere vynimkou a taktiez sa usiluje o vytvorenie pridanej
hodnoty pre zdkaznikov vo forme zabavy. Ostatne claim centra ,, Tady se stale néco déje

vyjadruje presne tito snahu.

Event marketing tvori finanéne naro¢nt Cast’ rozpoCtu centra a je preto starostlivo pripra-
zuju dvakrat do roka velké expozicné eventy, ktoré trvaji 3 az 4 tyzdne. Druhy typ even-
tov predstavuju tzv. tematické eventy (Casovo kratSie vymedzené akcie a eventy spojené so
sezénnou vyzdobou centra). Ciel'om event marketingu je predovSetkym zatraktivnenie ob-
chodného centra a zvySenie navstevnosti v danom obdobi. VacSine expozi¢nych eventov

predchadza rozsiahla komunika¢na kampar.

Superkary

Prvy z takychto expozi¢nych eventov tvorila v roku 2010 expozicia automobilov.
Jednalo sa o exkluzivne modely aut luxusnych znaciek Lamborgini a Aston Martin.
V centre bol taktiez nainstalovany jazdecky simulator monopostu Ferrari F1. Sucastou
expozicie bola vystava zmenSenych modelov a fotografii historickych i sicasnych modelov
Ferrari. Komunika¢na kampan pozostavala z reklamy na vonkajsich plochach, plagatoch
Vv centre, d’alej inzercie v denniku MF Dnes a tyzdenniku Sedmicka. Doplnena bola rekla-

mou V radiu.
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Vystava uréite prispela k zatraktivneniu centra a priniesla do neho nadych luxusu. Primar-

ne zrejme viac zaujala muzskl ¢ast’ populacie, ¢o urcite bol scasti zamer, ked’ze prave mu-

71 sa obchodnym centrdm skor vyhybaju.

Obr. 6 - Expozi¢ny event v Zlatom jablku - ,,Superkary“. Zdroj: Zlaté jablko.

Navrat dinosaurov

Druhym ,,velkym* realizovanym eventom bola vystava dinosaurov. Tie sa po roku
do Zlatého jablka vratili uz po druhykrat, kedy sa centrum na tri tyZdne prenieslo do éry
prajasterov. Expozicia pozostavala z modelov dinosaurov rozmiestnenych po celkom cen-
tre, tento krat boli niektori z nich aj pohyblivi a vydavali zvukové efekty. Nechybala foto-
stena a sut’az pre deti v mal'ovani.

Tento event sprevadzala rozsiahla komunika¢na kampan — outdoorova kampan bola posil-
nena o vacsi pocet billboardov, nasadena bola reklama v radiu a realizoval sa mailing leta-
kov do domacnosti zlinskych obyvatel'ov. Nechybala podpora PR v podobe tlacovych
sprav. Ciel'om bolo oslovit’ rodiny s det'mi, ale i ostatnt verejnost’ a podnietit’ tak navstevu

centra.

Centrum pocas vystavy ozilo, dokonca §kolky a Skoly realizovali ,,exkurzie® do centra za
ucelom prezretia si expozicie. Z vyskumu, ktory sa v tomto obdobi realizoval vyplynulo,
ze 39% opytanych navstevnikov (z 206 respondentov) navstivilo centrum prave kvoli ex-

pozicii.
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Obr. 7 - Premena centra pocas eventu ,,Navrat dinosaurov®. Zdroj: Zlaté jablko

Narodeniny

Tematickym eventom, ktory Zlaté jablko realizovalo, boli druhé narodeniny centra. Cen-
trum pripravilo pre svojich zakaznikov netradi¢ny darcek v podobe jazdy limuzinou so
Soférom, pri ktorej nechybalo ani Sampanské s jahodami. Ziskanie darc¢eku bolo podmie-

nené nakupom nad 3000 K¢.

Narodeninovi kampaii podporovala outdoorova reklama vratane obrandovania centra
a reklama v radiu. Pocas obdobia dvoch tyzdiov trvania akcie sa uskuto¢nilo celkom 91
jazd. Tento event prispel ku zatraktivneniu image centra a mal charakter akcie na podporu
predaja. Myslim si vSak, Ze bol skor prijemnym prekvapenim pri ndkupe nad 3000K¢ nez
motivujucim apelom nakup v takejto vyske uskutocnit’. TaktieZ si myslim, Ze by malo cen-

trum oslavovat’ narodeniny menej ,,selektivnym* spdsobom.

7.7 Sponzoring

Sponzoring ¢i dobrovol'nictvo zo strany obchodného centra patri k tym k nastrojom
marketingovych komunikécii, ktoré podporuji dobré meno spolo¢nosti. Zlaté jablko sa
sponzorsky podiela pri realizacii podujati urcitého typu, ktorym poskytuje zadarmo prie-
story centra. Sponzoring sa teda ako nastroj marketingovych komunikacii objavuje hlavne
v suvislosti s event marketingom. V minulosti sa na baze sponzoringu uskuto¢nili akcie
ako napriklad univerzitny projekt Miss Academia, ktory v priestoroch centra realizoval
moédnu prehliadku finalistieck. Vyraznym projektom bola taktiez vystava fotografii pod

nazvom ,,Rakovina — vec verejna‘“, ktorej sucastou bola aj vernisaz s Janom Saudkom.
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Vystavené fotografie zachycovali zndme osobnosti, ktoré tito zdkerni chorobu prekonali.
Priestory i propagacia akcie boli zo strany Zlatého jablka poskytnuté bezplatne. Sporadicky
sa V centre uskutoc¢ni aj verejna zbierka (napriklad zber lekarniCiek, ktoré sice nevyhovuji

platnej norme, no st esSte pouzitel'né a boli zaslané do Afriky).

Pravidelne raz do mesiaca sa v centre kona tzv. ,,Rozpravkova nedela® uréena det'om.
Vstup na divadelné predstavenie, ktoré sa opakuje v dani nedel’'u dvakrat, je bezplatny.
Déva tak moznost’ rodicom umiestnit’ svoje deti na hodinu do detského kutika, pocas ktorej

sa mozu venovat’ ndkupom ¢i obcCerstveniu.

KO UVADI DIVADELNI POHADKU:

IHY, SIROKY
WSTROZRAKY

v10a 15 hodin v détském koutku
ve druhém patfe OZC ZJ, nedéle 27. 6. 2010
VSTUP ZDARMA i
Vice Informacf na http://pohadkyzlatejablko.cz/ 4
Rezervace mista proVaie déti:
e-mall: kotozlatejablko.cz

LATE JABLKO" ZLIN

B OBCHODNI A ZABAVNI CENTRUM

=0La
4 Wﬂ:ﬁku&‘o# www datejablko.cz

Obr. 8 - Plagat A1 pozyvajuci na nedel’'na rozpravku. Zdroj: Comtech.

7.8 Internet marketing

Internet marketing centra je uskuto¢fiovany prostrednictvom dvoch nastrojov — do-

movskej webovej stranky www.zlatejablko.cz a socialnych sieti.

Web stranka je v dnesSnej dobe nevyhnutnym zakladnym kamenom online pritomnosti.
Obsahuje zakladné informacie o centre, obchodnych jednotkach a aktualitach ¢i pripravo-

vanych akciach. Odkazuje na iné stranky (napriklad program kina) a pontika fotogalériu.

Socialne siete na rozdiel od klasickej web stranky pontkaju interaktivnejSiu moznost’ ko-
munikacie. Zakaznikovi su aktivne podavané informécie a on ma moznost’ na ne reagovat’.
Tento fakt sa zda v principe fungovania socialnych sieti kI'icovy a spdsobil tak obl'ibenost’
takejto formy komunikdcie. NajznamejSie socidlne siete su v Sucasnosti Facebook

a Twitter a Zlaté jablko ma svoj profil i fantsikov na oboch spominanych.
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Na Facebooku ma Zlaté jablko vytvorenu svoju stranku, ku ktorej sa hlasi viac nez 10 500
fanusikov, ¢o je pomerne vysoké ¢islo. Spravca profilu komunikuje niekol’kokrat denne
a tak sa informdcie dostavaju priamo ku ,,fantSikom* stranky. Komunikacia je rychla, in-
teraktivna a v podstate bezplatnd. Okrem zdkaznikov centra sa na Facebooku zdruzuju
taktiez niektori ndjomcovia, ktory sa do komunikacie taktiez aktivne zapajaji. Podstatou
»statusov* byva vicsinou informacia o aktudlnych akciach, zl'avach, ale taktiez aj fotogra-
fie z realizovanych podujati. Obcas sa na profile objavi sut'azna otazka a ten, kto spravne
odpovie, ziska stokorunovu poukazku na nakup v centre. Facebook je nastroj internet mar-
ketingu, ktory vo vSeobecnosti momentalne zdruzuje predovsetkym mladsie vekové skupi-

ny do 35 rokov.
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wall Ziaté Jablko - Most recent v

, / Zlaté Jablko

You and Zlaté Jablko

e EN A
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Obr. 10 - Webové stranky www.zlatejablko.cz. Zdroj: Internet.
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8 VYSKUM VNIMANIA MAREKTINGOVEJ KOMUNIKACIE

Z predchadzajucej analyzy komunikacného mixu je zrejmé, ze OZC Zlaté jablko
investuje do marketingovych komunikacii nemalé finan¢né prostriedky. Ciele tychto ko-
munikacénych aktivit su primarne prildkat’ zdkaznikov do centra za ucelom nakupu, zvysit’
tak navstevnost’ centra i obraty obchodnych jednotiek. Sekundarne ma komunikacia posil-
novat’ a budovat’ atraktivny image centra ako najlep$ej volby pre nakupy v kraji. Otazkou
v§ak zostava ako Uspesne sa tieto ciele napliiaj a ¢ komunikacia plni svoju funkciu.
Nasledujtici vyskum by mal objasnit’ problematiku vnimania komunikaénych aktivit centra
samotnymi zakaznikmi centra a odhalit’ tak vhodnost’ zvolenej skladby komunikaé¢ného

mixu.

8.1 Ciele a metodika vyskumu

Cielom realizovaného vyskumu je na vzorke minimalne 150 respondentov (zékazni-
kov centra) zistit’ postoj zdkaznikov ku komunika¢nym aktivitam OZC Zlaté jablko. Do-
taznik skima motivy navstev centra, vnimanie vybranych a najéastejsSie aplikovanych na-
strojov marketingovych komunikacii (reklama, podpora predaja, event a internet marke-
ting). Dotaznik sa d’alej zaobera vnimanim konkrétnych médii ¢i medialnych nosi¢ov. Tak-
tiez sa zameriava na vyskum event marketingu a jeho G¢inku na zakaznika a zist'uje prefe-
rencie budicich moznych eventov. Otazky tiez preveruju vyznam internet marketingu.
Stcast'ou je aj preverenie znalosti pravidelne konanych akcii a poskytovanych sluzieb.
Vyskum prebehol formou elektronického dotaznika vytvoreného online ako jednej zo slu-
zieb Google aplikacii. Tato sluzba bola zvolena z dévodu neobmedzeného zberu odpovedi,
pretoze podobné sluzby ako vypliito.cz ¢i easyresearch maji v bezplatnej verzii nastavené
obmedzenie 100 respondentov. Na druhej strane sluzba od Google nebola az tak prepraco-
vana neZz spominané ,konkurenéné*“ servery, na Co som pri§la pri tvorbe, ale
I vyhodnocovani dotazniku. Avsak svoju zakladnu funkciu zberu dat splnila.

Link s pristupom na online dotaznik bol umiestneny na facebookovych strankach samotné-
ho centra a d’alej som ho rozoslala prostrednictvom emailu ostatnym do tvahy pripadaja-
cim respondentom. Hlavnym kritériom oslovenia respondentov bola znalost” obchodného

centra.
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8.2 Vyhodnotenie

Vyskumu sa celkovo ztc¢astnilo 170 respondentov, z toho 81 % Zien a 19% muzov.
Najviac respondentov (59%) bolo vo veku 20-29 rokov, nasledovali teenageri vo veku 15-
19 rokov (29%), d’alsich 11% respondentov bolo vo veku 30-39 rokov. Spolu dve percenta

tvorili respondenti vyssieho veku 40+.
Pohlavie: vek:

muz 19%
15-19
20-29 59%
30-39
40-49

7iena
81% 50-59

Graf 1 a Graf 2 - Demografické udaje respondentov — pohlavie, vek. Zdroj: vlastny.

Z celkového poctu opytanych takmer 66% tvorili Studenti, necelych 28% je zamestnanych,
vyse 5% tvorili zeny na materskej ¢i rodiovskej dovolenke a ani nie jedno percento bolo

nezamestnanych.

Zaradenie:

student 66%

zamestnany 26%

nezamestnanty | 1%

na

0,
materskej/rodi¢ovske;j 5%

Graf 3 — Socialne zaradenie respondetov. Zdroj: vlastny.

Vsetci respondenti, ktori dotaznik vyplnili, navstevuju OZC Zlaté jablko. 31% z nich zavi-

ta do centra priblizne jedenkrat do tyzdna, 19,5% dvakrat do mesiaca, 18% navstivi cen-
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trum dva az trikrat do tyzdna. Takmer 13% opytanych navstevuje centrum S$tyri a viackrat
tyzdenne. 9,5% respondentov centrum navstivi len raz mesacne, zvy$nych takmer 9% me-

nej nez jedenkrat do mesiaca.

Ako casto navstevujete OZC Zlaté jablko?

Menej neZ raz za mesiac
Jedenkrat mesacne
Dvakrat mesacne
Jedenkrat do tyzdna 31%

2-3 krat do tyzdna

4 a viackrat do tyzdna

Graf 4 — Navstevnost’ OZC Zlaté jablko. Zdroj: vlastny.

Takmer 42% zo vsetkych opytanych navstevuje centrum za tcelom nakupu iné¢ho tovaru
neZ st potraviny. Stvrtina zikaznikov chodi do centra kvéli zabave (kino a akcie centra),
20% sem zavita primarne kvoli ndkupu potravin. Za c¢elom gastronomického vyZitia (res-

tauracie, kaviarne, rychle obcerstvenie) pride 13% respondentov.

Za akym Ucelom primarne navstevujete OZC
Zlaté jablko?

nakup potravin 20%

]

nakup ostatného tovaru 42%

zabava (kino, akcie centra) 25%

gastronomia (restauracie, rychle

. . . 13%
obcerstvenie, kaviarne) ?

|

Graf 5 — Primarny tcel navs§tevy OZC Zlaté jablko. Zdroj: vlastny.
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Co sa tyka samotnych komunikaénych aktivit centra, 71% respondentov si ich viima
a registruje, zvysnych 29% nie.

Z hl'adiska vnimania r6znych medidlnych nosicov si az 59% reSpondentov v§ima najviac
informacie sprostredkované online - cez Facebook pripadne web stranku centra. Rovnako
(vySe 12% opytanych) si najcastejSie v§ima komunikaciu sprostredkovanti pomocou bill-
boardov a bigboardov, ale i plagatov a letakov umiestnenych priamo Vv centre (vySe 12%
opytanych). O zlomok menej opytanych (necelych 12%) registruje reklamné plochy
Vv blizkosti centra (podchod na MHD zastavke Dlouha, parking, vyklenok na nam. Miru).

Ani nie 5% respondentov registruje reklamu v radiu ¢i tlaéi.

Odkial sa najcastejsie dozvedate o akciach
prebiehajucich v centre?

internet (web, Facebook) 59%
z rozhlasu/tlace
plagaty v centre, letaky

plochy v blizkosti centra

billboardy, bighoardy

Graf 6 — NajcastejSie zdroje informacii o diani v OZC Zlaté jablko. Zdroj: vlastny.

Dal3ia otazka skimala spontdnnu znalost a vybavenie si realizovaného eventu. Responden-
ti mali vypisat’ akciu, event, na ktory sa spominajii. Ked'ze vyskum prebiehal v kratkej
dobe po akcii Night shopping, 60% opytanych uviedlo pravu tuto akciu. 23% uviedlo pre-
hliadku Miss Academia, ktora bola stcastou programu Night shoppingu. Takmer 6% si
nevedelo na ziadnu akciu spomenat. Vyse 5% uviedlo event dinosaury. Zvysné 3% spo-

menulo rozne vystavy fotografii, Superkary (2%) ¢i ,,levné ttery v kine* (1%).
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Aku akciu, ktora sa v centre konala, si vybavite?
(sponténna znalost)

Night shopping 60%
Miss Academia
neviem
Dinosaury
vystavy fotografii
Superkary

ine

Graf 7 — Spontanne vybavenie si realizovanej akcie v OZC Zlaté jablko. Zdroj: vlastny

Na predosli otazku naviazala vol'na otazka, v ktorej mali respondenti uviest, kde sa
0 uvedenom evente dozvedeli. Opéat’ vacSina uviedla Facebook, pripadne web stranky cen-
tra (56%), oudoor v podobe billboardov a bigboardov uviedlo 10%, rovnako 10% sa
0 danom evente dozvedelo z letakov V centre, pripadne ich nasli vo svojich schrankach. 8%
zaregistrovalo informaciu na plagatoch v centre a 6,5% opytanych si nevedelo spomenut,
odkial’ sa o akcii dozvedeli. Zvysni respondenti uviedli, Zze sa o evente dozvedeli od zna-
mych (3%), pripadne z ploch pri centre (2,5%), z radia ¢i tlace (2%) (tyzdennik Sedmicka)
alebo nadhodne (2%).

Ako ste sa o tejto akcii dozvedeli?
(vybavenie si)

Facebook/internet 56%
billboardy/bighoardy
letaky

plagaty

nespominam si

od znamych

plochy v blizkosti centra
radio/tlac

nahodne

Graf 8 — Zdroj ziskania informacii o akcii v OZC Zlaté jablko. Zdroj: vlastny.
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Vyskum taktiez zistoval preferencie buducich tematickych eventov (vystav). Takmer 29%
opytanych by uvitalo event s tematikou mody, 21% preferuje oblast’ hudby. 9% responden-
tov si zvolilo filmovu tematiku. VySe 8% by v centre potesili tvare znamych osobnosti, 8%
zase oblast’ zvieracej riSe. 6% opytanych zaujala tematika vesmiru a prirody, rovnako 6%
hracky a detské motivy. 5% zucastnenych by uvitalo event so Sportovou tematikou, a 3%
oblast’ motorizmu. Histéria sa javila ako najmenej zaujimava téma (ocenilo by ju len 1%

opytanych). Zvysné 4% si z ponukanych tém nevybrali a zaskrtli ,,iné*.

Akcia akého typu by vas najviac zaujimala?
Z oblasti:

hudby
mody 29%
zvieracej rise

historie

prirody a vesmiru
motorizmu
hracky/detské motivy
zname osobnosti
Sport

filmu

ine

Graf 9 — Preferencie buducich tematickych eventov. Zdroj: vlastny.

Dalsia otazka skumala motivaéné néstroje centra na prilakanie zakaznikov. Va&§inu res-
pondentov (takmer 62%) by k navsteve centra najviac motivovali Specialne zlavy ¢i zla-
vového kupony, ktoré by mohli v centre uplatnit. 26% by ku navsteve centra presvedcilo
ziskanie bonusu ¢i dareku za realizovany nakup. Zaujimava akcia, pripadne vystava by

oslovila len 12% opytanych.
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K navsteve centra by vas najviac presvedcil:

daréek/bonus ku nakupu 26%

zaujimava akcia/vystava 12%

mimoriadne zlavy/zlavové kupony

62%

Graf 10 — Motivacie veduce k navSteve centra. Zdroj: vlastny.

Vo vseobecnosti 86% zucastnenych povazuje komunikaéné aktivity centra za dostatocné,

13,5% za nedostato¢né a 0,5% za prehnané.

Nasledujuci bod dotazniku skumal teoreticky zaujem o €asopis venovany akciam v centre

a inymi informaciami suvisiacimi s dianim v centre. Az 42% opytanych by malo zaujem

0 takyto Casopis v tlacenej verzii, 37% by uvitalo elektronickll verziu zasielanti na email.

21% l'udi o takyto Casopis nejavi zaujem vobec.

Aku verziu casopisu venovanému dianiu v 0ZC
Zlaté jablko by ste uvitali?

tlaéend

elektronickd 37%

nemam zaujem o ziadnu 21%

42%

Graf 11 — Preferencie firemného ¢asopisu OZC Zlaté jablko. Zdroj: vlastny.

Z celkového poctu respondentov 73% sa na Facebooku hlasi ku strankam Zlatého jablka

a je ich fantisikom. Zvysnych 27% sa k tymto strankam nehlasi.
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Prekvapiva bola sledovanost’ webovych stranok Zlatého jablka, az 44% respondentov pri-
znalo, ze stranky nesleduji vobec. 36,5% na ne zavita menej nez 1x do tyzdna. 10% opy-
tanych sleduje stranky pravidelne — jedenkrat tyZdenne. Zvysnych 9,5% stranky sleduje

viackrat do tyzdna.

Sledujete webové stranky www.zlatejablko.cz?

e iosicre [ -

viac neZ raz do tyzdna 9,5%

menej nez raz do tyzdna 36,5%

Graf 12 — Navs$tevnost’ webovych stanok OZC Zlaté jablko. Zdroj: vlastny.

V dotazniku sa objavila otdzka ohl'adne pravidelne sa konajucej ,,rozpravkovej nedele* —
takmer 50% respondentov o tejto aktivite v centre nevedelo, druha polovica ano.

V dotazniku nechybala ani otazka, ktorad zistovala povedomie o moZnosti zaklpenia dar-
¢ekovych poukazok v centre — vysSe polovica respondentov vedela, Zze sa daji zakupit

(56%), zvySok to netusil.

Posledna nepovinnd otdzka bola otvorend avyzyvala respondentov ku vyjadreniu sa
0 centre globalne, ¢o sa im paci resp. ¢o by zlepsili. Prekvapila ma ochota respondentov

tito otazku vyplnit’ a objavili sa v nej podnetné pripomienky.

8.3 Zavery vyskumu

Pred vyvodenim vSeobecnych zaverov vyplyvajicich z realizovaného vyskumu, je

nutné spomenut’ faktory, ktoré¢ vysledky vyskumu do istej miery ovplyvnili:

e primarne umiestnenie dotaznika na facebookovych strankach Zlatého jablka sa

premietlo na priemernom veku respondentov, ktory nepokryl vekovu skupinu 40+
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e vyskum prebehol pocas obdobia jedného tyzdna kratko po realizacii eventu Night
shopping a je preto mozné, Ze spontanna znalost’ eventov bola u respondentov tym-
to faktom ovplyvnena

e kedze sa jednalo o nahodny vyber respondentov, objavil sa nepomer medzi poctom

respondentov Zenského a muzského pohlavia.

Vyskum preukazal pomerné dobra znalost’ i vnimanie komunikaénych aktivit Zlatého jabl-
ka. Na zaklade tohto vyskumu, by typickym zakaznikom bola Zena vo veku 20-26 rokov,
Studentka, ktora centrum navstevuje jedenkrat do tyzdna. Je aktivna a vsima si komunikac-
né aktivity centra, predovsetkym tie, o ktorych sa pise na Facebooku. Centrum navstevuje
kvoli nakupu tovaru iného nez su potraviny a taktiez kvoli zabave. Naposledy zaregistrova-
la akciu centra Night shopping (dozvedela sa 0 nej opdt na Facebooku). Urcite by do cen-
tra prisla, ak by obchody ponukali vyrazné zlavy. Komunikacné aktivity centra povazuje za
dostatocné arada by sa dozvedela este nieco viac prostrednictvom casopisu centra.
Uprednostnila by tlacenu verziu takéhoto mesacniku, no ani elektronickda by nebola na
Skodu. Sice zije ,,online, no webové stranky centra nesleduje.

Samozrejme takato charakteristika je zna¢ne zovSeobecnena, no dava nam relevantny ob-
razok o jednej ciel'ovej skupine — a to typickom ,,fantiSikovi* Zlatého jablka na Facebooku.
Ked sa vSak vratime k vyskumu vplyvu marketingovej komunikacie na vnimanie aktivit
centra, zistili sme, Ze internet marketing je pre skupinu zakaznikov vo veku 15 — 39 rokov
zasadny (59% respondentov) a to predovsetkym komunikécia na socidlnej sieti Facebook.
Svoje opodstatnenie vSak ma aj klasicka reklama, predovSetkym outdoor (billboardy
a bigboardy vnima vySe 12%, plochy v blizkosti centra registruje taktiez takmer 12% opy-
tanych). Rovnaké cast’ respondentov (12%) sleduje printova reklamu (plagaty v centre,
letaky).

Dalsia z foriem marketingovych komunikécii — podpora predaja - sa javi z celého mixu ako
kl'dicova, predovsetkym jej konkrétne ndstroje akymi st zl'avy, kupony a darceky. Podl'a
vysledkov vyskumu je pre celych 62% respondentov hlavnym motivacnym néstrojom ku
navsteve centra prave Specialna zl'ava ¢i zl'avové kupony. Pre d’alSich 26% je vyraznou
motivaciou bonus ¢i darcek pri ndkupe nad urc¢iti hodnotu. Event ako taky by ku navsteve
presvedcil necelych 12% opytanych. Toto zistenie preferencii odhalilo cenovu senzibilitu

aj u mladsich ciel'ovych skupin.
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Dalej tato skutonost’ nepriamo poukazuje na obmedzenti motivaénii funkciu event marke-
tingu u spominanej cielovej skupiny. Eventy predstavuji urcite prijemné ozivenie centra,
dotvaraju jeho ,kultarnu® stranku a pri vhodne zvolenej tematike dokazu navstevnikov do
centra prilakat’, avS§ak nemaju tak silnti motiva¢nti schopnost’ zakaznikov ako nastroje pod-
pory predaja. 29% respondentov by dalo prednost’ eventu s tematikou mody, a 21% zase
hudby, ¢o pri zlozeni respondentov tohto vyskumu nie je prekvapujuce.

PR aktivity neboli nijako zvlast skimané, avSak mladsie vekové skupiny st zname tym, ze
noviny necitaju, takze dopad PR je v tomto pripade t'azké zhodnotit. Vzhl'adom na zvyse-
ni komunikaciu prostrednictvom internetu by vsak bolo mozné aplikovat’ ,,online PR,
ktoré by sa zaoberalo komunikéaciou na socialnych sietiach.

Direct mail sa taktiez neobjavil medzi cielene skimanymi nastrojmi komunikacie vzhl'a-
dom na jeho nédrazové a skor vynimo¢né pouZzivanie.

Sponzoringu sa okrajovo dotkla otazka ohl'adne rozpravkovej nedele, no opét’ tento nastroj

nebol predmetom blizsieho skimania.

Zaverecné konStatovanie:

Komunika¢ny mix Zlatého jablka je nastaveny relativne vhodne, za najddlezitejsi
nastroj je mozné na zaklade vyskumu povazovat podporu predaja, online marketing, na-
sledne reklamu a event marketing. Samozrejme integrovany marketingovy pristup
Vv podstate nedovol'uje jednotlivé nastroje oddelit’ a pouzivat’ v izolovanej forme a je preto
nutné ich vhodne vyvazeny mix aplikovat’ na pripravované komunika¢né kampane. ,,Ideal-

ny“ komunika¢ny mix bude predmetom nasledujucej Casti tejto prace.
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111. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH KOMUNIKACNEHO MIXU PRE OZC ZLATE JABLKO

Na zéklade predoslej analyzy marketingovo-komunikacnych aktivit obchodného
a zabavného centra Zlaté jablko a taktiez nadsledného vyskumu postoja jeho zékaznikov
k jednotlivym nastrojom marketingovych komunikacii navrhnem v tejto ¢asti diplomovej
prace vhodné formy komunikécie. Pokusim sa zostavit’ ,,idedlny* komunikac¢ny mix tak,
aby reflektoval poziadavky sktimanej ciel'ovej skupiny, ktora tvorili primarne zeny vo ve-
ku 18-39 rokov a zaroven bol dostato¢ne pestry a prilakal tak i novych zakaznikov. Zame-
riam sa predovSetkym na tie formy marketingovych komunikacii, ktoré st pre centrum
typické a jeho zdkaznikmi pozitivne vnimané. Zaroven navrhnem niekol’ko novych moz-
nych pristupov, ktoré doposial’ realizované neboli, avS§ak mohli by zdkaznikov centra zau-
jat.
,ldealny* komunika¢ny mix sndd’ ani nie je mozné navrhnut — potreby zdkaznikov sa
kontinualne menia tak ako sa meni prostredie okolo nich. AvSak na zaklade vyskumu
upravim pdvodny mix uvedeny na zaciatku praktickej casti. Ten tvorili nasledujtice nastro-
je (uvedené podl'a podielu tvorby rozpoctu centra) event marketing, reklama, podpora pre-
daja, online marketing, PR, direct marketing a sponzoring. Pokial’ maja tieto nastroje pri-
marne motivovat’ zakaznikov k nakupu a zaroven posiliiovat’ image obchodného centra, je
nutné navrhnit’ také aktivity, ktoré budt spinat’ ich poziadavky. Preto na zéklade zisteni
z vyskumu navrhujem zvysit’ pocet akcii na podporu predaja na tikor event marketingu. Na
druhej strane véc¢Sina sktimanych nastrojov marketingovych komunikacii v sluzbach ob-
chodného centra nikdy nestoji samostatne a je vo vacsej ¢i mensej miere doplnend ostat-
nymi nastrojmi tak, aby sa podporil komunika¢ny u¢inok danej kampane. Preto je vécsina
navrhovanych aktivit doplnend odporu¢enim d’al§ich néstrojov, ¢i pripadne konkrétnych

medialnych nosicov.

9.1 Navrhované aktivity na podporu predaja

Vyskum odhalil, Ze zakaznikov v dneSnej dobe motivuje viac moznost’ vyhodného
nakupu nez samotného pobavenia vo forme vystavy ¢i inej expozicie. Z tohto dovodu by sa
centrum malo zamerat’ na posilnenie akcii tohto typu. Z vyskumu taktiez vyplynulo, Ze
najsilnejs$i motivacny nastroj akcii na podporu predaja su zl'avy — respektive zl'avové ku-
pony. Potvrdil to tspech akcii ako Night shopping ¢1 uz pravidelnych Happy days. Takze

tento koncept, vratane sezéonnych povianoénych vypredajov, by som uréite zachovala. Us-
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pech Night Shoppingu spocival v jeho prepojeni s event marketingom, kedy boli zlavy
doplnené atraktivnym programom, takze som sa snazila navrhnut aktivity na podobnom
principe.

Co sa tyka daréekovych kuponov zavedenych do ponuky centra koncom roku 2010 ako
nastroja na podporu predaja, z vyskumu vyplyva, ze napriek intenzivnej komunikacnej
kampani 44% respondentov stale nevie, ze je mozné takyto produkt zakupit. Odporucila

by som preto d’alSiu vinu kampane s vyuzitim internet marketingu.

9.1.1 Adventny kalendar Zlatého jablka

Prikladom akcie v podobnom duchu ako Night shopping ci Happy days by mohla
byt’ podpora predaja pocas predviano¢nych nakupov — ,,Adventny kalendar Zlatého jabl-
ka*“. Akcia by spocivala vo vytvoreni adventného kalendara zliav v obchodnych jednotkach
centra. Letak by mal podobu adventného kalendara s 24 okienkami a v kazdom z nich by
sa skryvalo vzdy iné prekvapenie v podobe zl'avy ¢i daréeka vo vybranej obchodnej jed-
notke. Kupdn by sa dal z kalendara odtrhnut’ a pouzit’ vyhradne len v dany dent v uvede-
nom obchode. Samozrejme sa ocakava, Ze by si netrpezlivi zdkaznici kalendar otvorili
v predstihu a naplanovali tak svoje zvyhodnené nakupy dopredu. Téato forma podpory pre-
daja si vyzaduje aktivne zapojenie ndjomnikov a ponuku zaujimavych zliav.

Kampan by bola podporena reklamou — outdoor (billboardy, bighoardy, branding centra),
dalej printom — samotné letaciky plus plagaty v centre, reklamou Vv radiu a mesa¢niku
»Kam do mésta®. Taktiez by sa uskutoc¢nil direct mailing letdkov do vybranych domacnosti
zlinskeho kraja. Alternativou tejto akcie na podporu predaja na podobnom principe by mo-
hol byt’ ,,Mesiac plny prekvapeni® - akykol'vek vybrany mesiac v roku s prislusnym po¢-

tom okienok podla poétu dni v danom mesiaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

Advent plny prekvapenivim preje

Zlaté jabllo

Hledejte kazdy den pod pristusmym
polickem v kalendari jedinetnou
vanoéni slevu.

Pravidla soudéZe: lngony jsouplainé powze
v denaedeny na vrchni strané kngonu

V mEsici prosinac aon ; i‘BALL
gl

o

Obr. 11 - Tlustra¢ny navrh letaku — adventného kalendara. Zdroj: vlastny, Google.

9.1.2 Shopping Queen

Zakaznikov podla vyskumu o nie¢o menej motivuje ziskanie bonusu ¢i darceka ako
pridanej hodnoty ku realizovanému nakupu. Na druhej strane vSak v Zlatom jablku chyba-
ju akékol'vek zdkaznicke sit'aze. S naozaj zriedkavé, vacsinou uréené detom alebo pre-
biehaju len online na Facebooku a to 0 poukaZky v hodnote 100 K¢&. Myslim si, Ze pokial
su ceny sutaze zaujimave, je tato forma podpory predaja u zakaznikov oblibena.

Ako dal$iu aktivitu v ramci podpory predaja by som preto navrhovala sut’az o titul ,,Shop-
ping Queen®. Ako vyplyva z nazvu, tato sitaz by bola primarne uréena zenam. Tak ako sa
ziskavaju tituly za krasu, v Zlatom jablku by bolo mozné ziskat’ spominany titul za naku-
povanie. Nezalezi vSak na vySke, vahe, ¢i veku — Shopping Queen sa moze stat’ kazdy —
sta¢i pocas vymedzeného obdobia odovzdat’ kopiu uétenky s ¢o najvyssim realizovanym
nakupom do sitazného boxu spolu s kontaktnymi tdajmi a cakat’, ¢i bude mat’ prave tato
ucétenka najvyssiu hodnotu. Odmenou bude jedine¢ny titul ,,Shopping Queen* a preplatenie
50% realizovaného ndkupu plus vecné ceny. Sprievodnou sut'aZzou by mohlo byt tipovanie
0 ¢o najpresnejSiu sumu vyhernej Gétenky, osoba s najbliz§Sim odhadom by taktiez ziskala
hodnotné ceny.

Sprievodnymi komunika¢nymi ndstrojmi tejto kampane by bol predovSetkym internet
marketing (webové stranky a Facebook). V pripade verejného vyhlasenia vysledkov by sa
tento akt mohol spojit’ s tematickym eventom. Vzhl'adom na povahu sutaze sa oCakava

zapojenie skor mladsej cielovej skupiny, ktora sa v online komunite pohybuje ¢asto. Na
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prebichajicu sttaz by taktiez upozoriovali plagaty v centre aletaky pri pokladniach

v obchodnych jednotkach centra, pripadne spoty v instore radiu.

Shopping ¥ Yueen

Obr. 12 - Ilustra¢na kolaz ku akcii ,,Shopping Queen. Zdroj: vlastny, Google.

9.1.3 Ladies day

Specialny jednodenny event uréeny vyhradne Zenam, ktoré si prave v tento defi za-
sluZia trocha pozornosti navySe. Niezeby v tento deit mali muzi do Zlatého jablka vstup
zakazany, no sprievodny program bude ur€eny prave zenam. Moznost’ nechat’ sa nalicit,
hair show i médna prehliadka modelov, ktoré je mozné v centre zakupit' a nechyba ani
obcerstvenie. Ddmy moézu vyuZit' sluzby osobného modneho poradcu, ktory im poradi pri
vybere oblecenia a doplnkov. Toto vSetko bude zastreSené pod dohladom znameho méd-
neho Casopisu, ktory tento defl spoluorganizuje. ZakazniCky maji moznost' ndjst’
v obchodoch tovar oznaceny Specidlnymi Stitkami, ktoré znamenaji odporucenie Casopisu.
Takto oznaceny tovar by si zékaznicky mohli zakupit’ s 15% az 30% zlavou.

Sucastou programu dna je vyhlasenie a udelenie titulu ,,Shopping Queen®. Akcia je pri-
marne komunikovana ako den prekvapivych cien spojeny s krasou a modou. Tento nastroj
podpory predaja vo vel'kej miere vyuziva event marketing. Komunikaény ucinok je dopl-

neny reklamou (outdoor, print), internet marketingom a PR.
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Obr. 13 - Zakladné motivy ,,Ladies day*“ v Zlatom jablku. Zdroj: vlastny, Google.

9.1.4 Vernostny program — ,,Zlata karta*

Obchodné ret'azce v poslednej dobe Casto pouzivaju systém vernostnych klubov,
karti¢iek a podobne. V ramci podpory predaja by sa systém vernostnych klubov mohol
aplikovat’ aj na obchodné centrum Zlaté jablko vSeobecne. Princip by spocival v ziskavani
samolepicek (jabiok) za kazdy nakup nad 500K& v ktorejkol'vek predajni Zlatého jablka,
ktoré sa lepia na takzvanu ,,Zlati kartu®. Po vyplneni vSetkych desiatich policok sa karta
hodi do zlosovacieho boxu. Motivaciou pre zédkaznika su atraktivne a hodnotné ceny.
Kampan by bola komunikovana v rdmci centra a jeho obchodov prostrednictvom letacikov
s pravidlami siitaze a webe i Facebooku centra. Timing kampane by som navrhla na letné

obdobie, ktoré je typické mensim poctov nakupov a tento nastroj by ich mohol motivovat’.

Obr. 14 - Navrh vernostnej ,,Zlatej karty* OZC Zlaté jablko. Zdroj: vlastny.
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9.2 Navrhované reklamné a PR aktivity

Vicsina vyznamnych obchodnych a nakupnych centier disponuje svojim vlastnym
Casopisom, ktory zakaznikov informuje o diani v centre, pripravovanych podujatiach, ak-
cidch a novinkach. V Zlatom jablku podobny typ periodika chyba, avsak podla vyskumu
by takmer 80% zékaznikov takuto aktivitu zo strany centra privitalo. Magazin plni ulohu
»firemného* Casopisu a posiliiuje identitu znacky Zlaté jablko voci stalym, ale i novym
zékaznikom centra. Zaroven je zdrojom informacii a dava centru priestor pre vlastnu pro-
pagéciu a urc¢ite vhodne dopliiuje komunikacny mix obchodného centra aj ako néstroj re-
klamy.

Shopping bag (v preklade nakupna taska) je navrhovany nazov pre ¢asopis urceny zdkaz-
nikom Zlatého jablka. Ked’Ze sa v ndkupnom centre ,,stale nieco deje®, je takyto druh pe-
riodika vitanym informa¢nym zdrojom pre zédkaznikov. Spracovanie firemného Casopisu
Casovo i finan¢ne relativne nakladné, navrhovala by som jeho periodicitu vychadzania je
raz za dva mesiace. Z pohl'adu centra su aktivity na tito dobu uz vopred naplanované
a zakaznik by bol v€as informovany o pripravovanych akciach.
Z hladiska volby formy magazinu by som zvolila obe mozné verzie — a to tlacent
I elektronickt. Prvi zo spominanych by si zvolilo 42% opytanych a 37% by preferovalo
elektronickll verziu zasielanll na email. Tlaceny magazin si zdkaznici m6Zu zadarmo vziat’
z0 stojanov v nakupnej galérii. Sticastou distribucie je vak aj realizacia mailingu vytlacku
do domécnosti v zlinskom kraji. Pripadne by sa do casopisu vkladali aktudlne letaky
s kuponmi vyuzivané v ramci podpory predaja — tym by casopis plnil reklamna funkciu
a zaroven sa Setrili ndklady na mailing. Elektronicka verzia sa ku zdkaznikom dostane pro-
strednictvom ich prihlasenia k odberu — a to bud’ prostrednictvom webovych stranok cen-
tra, Facebooku alebo na zadklade databdzy kontaktov ziskanych prostrednictvom sut'azi
centra a podobne. Dostupna by bola taktiez online verzia, ktori je mozné prezerat’ priamo
na strankach centra alebo prostrednictvom prekliku na Facebooku.
Format tlaceného ¢asopisu by som zvolila ako verziu ,,do tasky* — B5 (védcsia AS) tlacena
na leskly kriedovy papier. Titulka ¢asopisu by mala evokovat redlnu nakupnu tasku.
Co sa tyka obsahu dvojmesa¢ného magazinu, navrhujem informadne -zabavny charakter
S tymito moZnymi ndmetmi:

- editorial /obsah

- galéria fotografii z realizovanych akcii s ¢lankami/reakcie Citatel'ov

- predstavenie planovanych eventov, akcii, vystav
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zaujimavé ¢lanky s relevantnou tematikou, novinkami a postrehmi

- rozhovory s osobnost’ami zo zlinskeho kraja i republiky (nielen o nakupovani)

- modne trendy (tipy od konkrétnych shop managerov obchodov z nakupného centra)

- fotostory s modelkou z radov zakaznikov centra

- sutaze, krizovky

- kutara — tipy na filmové premiéry, nové knihy

- detsky kutik (omal'ovanka, hra, kreativne napady)

- horoskop (s uvedenymi diiami vhodnymi na nakupovanie i iné ¢innosti)

- prehladny kalendér podujati Zlatého jablka na nasledujice dva mesiace
Cielom magazinu je zaujat’ a priniest’ nieco kazdej ciel'ovej skupine centra- ¢i uz su to ro-
diny s detmi alebo mladi I'udia. Mal by posilfiovat’ image centra a taktiez poskytnat’ na-
jomcom priestor na zvidite'nenie. Inzercia by mala bud’ klasicky reklamny alebo PR cha-
rakter v podobe doporuéeni managerov/predavacov jednotlivych obchodov alebo mddne;j
fotostory, kde by boli vyobrazené konkrétne produkty danych znaciek dostupnych v centre.
Do spominanej fotostory by som zainteresovala aj samotnych zakaznikov a to tak, ze by sa
na den mohli stat’ modelkami/modelmi a dant fotostory nafotit. Celkovo by magazin mal
byt ,,regionalizovany* tak, aby v iom zakaznici mohli vidiet’ svojich znamych ¢i dokonca
sami seba. Obsah ¢asopisiu by bol doplneny rozhovormi s osobnost'ami znamymi na zlin-
skej ,,scéne” (herci zo zlinskeho divadla, Eva Jifi¢na, manzelka Tomasa Batu — Sonja,
primator mesta apod.). Ur¢ite by nechybali sutaze <¢i ich vyhodnotenia

z predchadzajticeho obdobia a aktivity pre deti.

-
SH®PPING BAG

Magazin 0ZC Zlateé jablko

Obr. 15 - Navrh obalky firemného magazinu Zlatého jablka. Zdroj: vlastny.
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9.3 Navrhované aktivity event marketingu

Hoci vyskum preukazal, ze najvac¢Sou motivaciou ku navsteve centra su pre zakaz-
nikov predovsetkym akcie na podporu predaja, eventy stale tvoria doleziti cast’ marketin-
govych komunikécii centra, pretoZze umoziiuju z centra spravit’ viac nez len miesto na na-
kupy. Uloha vytvérania kultirneho a zdbavného prostredia pre navitevnikov k modernému
nakupnému centru jednoducho patri. Cudia prestali chodit’ do muzei Ci galérii a oCakavaju,
ze tuto ulohu prevezme prave nakupné centrum v ich blizkosti. Navstevnost realizovanych
eventov sved¢i o tom, Ze zékaznici vitaji takého aktivity. Od centra sa ocakdva invencia
pri vybere tematiky expozicie i sprievodnych aktivit. Aj vdaka tomu sa nasledne eventy
stavaji dobrou témou pre PR, ktoré potom preberaji ostatné média. Z hl'adiska Struktiry
eventov by som realizovala jeden rozsiahlejsi, expozi¢ny event za rok, a potom radu men-
Sich, jednodennych (image) eventov, ktoré by sc¢asti boli prepojené s podporou predaja v
priebehu celého roka. Samozrejme by sa zachovali tematické eventy spojené predovsetkym
s vyzdobou centra (Valentin, Vel'ka noc, Vianoce). Cielom eventov je podporit’ navstev-
nost’ centra a zvysit’ tak trzby ndjomnikov. TaktieZ plnia ja funkciu budovania image znac-

ky Zlaté jablko ako centra, kde sa stale nieco deje.

9.3.1 Festival kuriozit a rekordov

Ako prvy navrh tzv. expozi¢ného eventu by som uviedla ,Festival kuriozit
a rekordov v Zlatom jablku“. Cudi fascinuju rekordy, nezvyc¢ajnost’ a prekvapenie. Prikla-
dom je aj televizny format show Ceskoslovensko ma talent, kde sa predviedlo mnoho ne-
zvy€ajnych vykonov. Taktiez v meste Pelhfimov existuje jedinecné muzeum, ktoré mapuje
unikéatne vykony Ceskych i svetovych rekordmanov.
Ciel'om tohto eventu by bolo priniest’ to ,,naj* prave zakaznikom centra Zlaté jablko a tak
im ponuknut’ opat’ dovod, preco centrum navstivit. Podstatou Festivalu kuriozit je trojtyz-
dilova vystava nezvyc€ajnych predmetov, rekordnych zépisov a vSetkych moznych ,,naj
z Ceska i zo sveta. Spominané mizeum v Pelhfimove disponuje mnozstvom zaujimavych
exponatov, ktoré by sa dali v ndkupnej galérii umiestnit’ (obria paperova bunda, dreveny
pojazdny bicykel, najdlhsi §al, najmensia galéria, predmety vytvorené zo zapaliek, najvac-
Sia kanvica ¢i panvica a podobne). Vyhodou takejto expozicie je interaktivita, ktort ¢ast
exponatov umoznuje (k najdlhSiemu $alu je mozné vlastnoru¢ne dostrikovat kusok,

z kanvice sa zase moze nalievat’ ¢aj a na dvojmetrovej panvici smazit’ rezne). Festival by
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bol doplneny zivymi vystipeniami vybranych rekordmanov pocas vikendu (napr. ,,Go-
lem*, majster mydlovych bublin, futbalovy Zonglér a podobne). Nechybali by sprievodné
aktivity — psaligrafik (¢lovek, ktory v kratkom Case vystrihne z papieru profil tvare danej
osoby) alebo karikaturista, ktory v rekordnom ¢ase nakresli podobizen navstevnika centra.
V jednej Casti nakupného centra by bola umiestnena vystava 20 fotografii vel'kého formatu
zachycujucich kuridézne situacie a ich aktérov.

Vyvrcholenim celého festivalu by bol pokus o zapis do Ceskej knihy rekordov — 0 najdlhsi

néhrdelnik vytvoreny z jabik, ktoré by do centra priniesli zakaznici.

Obr. 16 - Niektoré exponaty z Muzea rekordov a kuriozit. Zdroj: Miizeum Pelhiimov

Dalsimi nastrojmi marketingovych komunikacii nasadenymi v stvislosti s tymto eventom
by bolo samozrejme PR (tlaCové spravy, ¢lanky v magazine centra), reklama v plnom roz-

sahu (outdoor, print — letaky, plagaty), radio. Samozrejmost'ou je internet marketing.

9.3.2 Plesv Zlatom jablku

Dalim zaujimavym eventom je spolodenska udalost, realizovana priamo
Vv priestoroch centra, akou je napriklad ples. VacSina plesov byva tematicky orientOvana
(pol'ovnicky, hasi¢sky ples a podobne) av§ak doposial’ Ziadne obchodné centrum nezreali-
zovalo ples pre svojich zakaznikov (a sti¢asne nadjomnikov ¢i pripadnych obchodnych part-
nerov). Tento event by mal preto skor imageovy charakter a upevnil by vzt'ah centra a jeho
zakaznikov. Zaujmu o tato akciu by nahravalo netradi¢né prostredie na usporiadanie plesu
a zarovenl moznost’ zazit' v obchodnom centre Uplne odlisSnt atmosféru od vsedného dna.
Nacasovanie akcie by sa mohlo pripadne spojit’ s diiom sv. Valentina.
Ples by sa konal v sobotu pocas plesovej sezony a vSetky obchodné jednotky buda otvore-

né len do 19tej hodiny (az na vynimku restauracie). Uderom 20.tej hodiny sa ples zatne
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a pre jeho navstevnikov bude pripraveny bohaty program, ktorym sprevadza moderator.
Nechyba hudobné vystupenie zivej kapely, kvalitny DJ a tombola s cenami venovanymi od
najomnikov centra. V cene listku je vecera a fl'asa vina pre jeden stol. Usporiadanie stolov
okolo vyhladu do centra nakupnej galérie, kde sa nachddza javisko 1 taneCny parket,
umoznuje pohodiné sledovanie programu. Na kazdom poschodi je umiestneny bar
s napojmi. Atmosféru dopinaju svetelné efekty a dekorécia.

Ked’ze uspech akcie zavisi od zaujmu zakaznikov centra o tento zazitok, plesu by predcha-
dzala rozsiahla komunikacna kampan. Klasickd podoba kampane (outdoor, print —plagaty
a letaCiky v podobe pozvanky na ples) by bola rozsirena o reklamu v radiu a inzerciu
Vv tyzdenniku Sedmicka. Taktiez by som do komunika¢ného mixu zahrnula verejny vylep
a pripadne reklamu v MHD prostriedkoch. Predaj listkov by bol podporeny cenovo vyhod-
nejSim ,,skupinovym*® listkom pre 4 osoby, d’alej zl'avou pre Studentov a nechybali by su-
taze o listky, ku ktorym by bola ako bonus limuzina so Soférom, ktory by vyhercu na ples

doviezol.
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Obr. 17 - Tlustra¢né obrazky pribliZujuce ideu plesu v Zlatom jablku. Zdroj: vlastny,

Google

9.3.3 Dein deti

Rodiny s detmi tvoria jednu z primarnych cielovych skupin Zlatého jablka a tak
prec¢o neusporiadat’ event prave pre nich. Idealnou prilezitostou je 1. jin — Den deti. Pre
vacésinu obchodnych centier je tento den skor klisé, no v Zlatom jablku sa doposial’ takyto
event neuskutocnil. Bohaty program dopliiuje klaun, mal'ovanie na tvar a maskoti vecer-
nickovych postaviciek a v detskom kutiku je kreativna dieliia. V centre sa predava cukrova
vata a balony. Ku kazdému balonu je pripevneny listocek, na ktory by deti pisali svoje taj-
né priania. V stanovenu hodinu sa balény naplnené héliom hromadne vypustia z namestia

pred obchodnym centrom.
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Propagacia tohto eventu urc¢eného na podporu image centra voci detskym ale i dospelym

zakaznikom, by bola doplnena reklamou (letaky a plagaty v centre), inzerciou v tyzdenniku

DEN DETE

Sedmicka a vybranymi vonkajSimi plochami.

<

ve Zlatém jablku
1.6.2011
Bohaty program

a hromadni vypousténi

balénu

Obr. 18 - Ilustra¢né obrazky k eventu ,,Den deti“. Zdroj: vlastny, internet.

9.3.4 Sezonne tematické eventy

Valentin

Zlaté jablko nezabuda na svojich zékaznikov ani pri prilezitosti sv. Valentina.
V minulosti darovalo navstevnickam Zenského pohlavia ako pozornost’ ruzu, ¢i pripadne
odmenilo nakupujucich papierovym lampionom $tastia. Do buducnosti by som navrhla
oslavit’ tento sviatok tipovacou sut'azou, ktorej hlavnou cenou je romanticky vikend pre
Sie pocet srdieCok umiestnenych vo velkej priehl'adnej nddobe uprostred galérie. Osoba,
ktora sa svojim tipom najviac priblizi skutocnému poctu, ziska spominanu cenu. Sti¢astou
Valetina v Zlatom jablku by bola tzv. ,,stena vyznani“, ktoru by tvorila biela plocha uréena
na zanechanie valentinskych prani a tajnych vyznani. Ktorykol'vek zo zakaznikov by na
nej mohol vyjadrit’ svoje pocity. Tato kampan by bola podporena reklamou, internet mar-
ketingom a PR.

Vesela Vel’ka noc
Okrem tradi¢nej velkono¢nej vyzdoby by som doplnila tento event zdbavnou foto-
stenou, pri ktorej by sa kazdy zdkaznik mal moznost’ odfotit’. Fotostenu tvori tematicky

motiv (zajacik, vajicko a pod), avSak navstevnik prestréi svoju hlavu do vyznaéeného otvo-
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ru a tak vznikne vtipny zaber. Fotograf na mieste fotografiu vyvola, ta potom sluzi ako
pohl'adnica s prianim veselej vel’kej noci. Na mieste sa nachadza aj poStova schranka (pos-
tovné hradi centrum), takze ni¢ nebrani tomu, aby sa pozdrav priamo zo Zlatého jablka
dostal k rodine a najbliz§im zakaznikom.

Komunikaény zéasah tohto eventu by bol doplneny reklamou, internet marketingom a PR.

Vianoce

V ramci navodenia predvianocnej atmosféry navrhujem priniest do ndkupnej galé-
rie zmensSent podobu viano¢nych trhov. Tie sa sice konaji na ndmesti hned’ pred centrom,
no vzdy az jeden tyzden pred Vianocami a len do18 tej hodiny. Z tohto dovodu by ,,mini‘
trhy v Zlatom jablku nasli svojich priaznivcov. Stanky umiestnené na prizemi ale i na pos-
chodiach okolo galérie by ponukali tradi¢ny viano¢ny sortiment — varené vino i grog, Spe-
cidlny napoj ,,Zlaté jablko“, perniky a kolaciky, viano¢né dekoracie a podobne. Urcite by
prispeli k tej spravnej predvianocnej atmosfére centra. Samozrejme nechyba vkusna via-
no¢na vyzdoba a betlehem. Na dotvorenie dokonalej atmosféry je na vrchnej otvorenej

ploche parkovacieho domu umiestnené klzisko s 'adom urcené detom i dospelym.

9.4 Navrhované aktivity internet marketingu

Realizovany vyskum preukazal trend zvySeného vnimania informdcii sprostredko-
vanych prostrednictvom internetu. V ramci komunikaéného mixu by preto malo Zlaté jabl-
ko podporit’ ,,online* aktivity. Prekvapenim bola pomerne nizka navstevnost” webovych
stanok centra, no o to intenzivnejSia je komunikécia na socialnej sieti Facebook. Z tohto
dovodu je nutné udrZovat’ konzistentny tok informécii smerom ku fantiSikom stranok Zla-
tého jablka a pripadne d’alej rozsirit’ ich zakladnu. Navstevnost’ oboch kanalov- Facebooku
aj webovych stranok by podporila napriklad stt'az s online hlasovanim.

Komunikécia online sa ur€ite posilni aj vd’aka elektronickej verzii magazinu (,,newslette-

ru“) obchodného centra, ktorej realizacia by pripadala do tivahy.

Dal§im navrhom na zlep3enie je vyuzitie online portdlu na sledovanie a umiestiiovanie
videa — YouTube. Zlaté jablko by sa tychto strankach mohlo oficidlne prostrednictvom
odkazov cez domovskl stranku prezentovat kratkym spotom, d’alej ,,reportazami‘

z realizovanych akcii a podobne.
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Poslednym odporucenim je zainteresovanie centra do takzvanych hromadnych nakupov —
V stucasnosti sa ako huby po dazdi objavuju rozne stranky ponukajliice vyrazné zl'avy na
sluzby z oblasti gastronomie, wellness a podobne. Jedinou podmienkou je, aby si 0 uvede-
na zlavu prejavil zaujem urcity pocet zakaznikov. Zl'avy su ¢asovo obmedzené a ponuka
sa relativne Casto obmiena. Po uhradeni stanovenej ceny (platba prebieha online) pride
zakaznikovi na email potvrdeny voucher/kupén, na zaklade ktorého moze zl'avu uplatnit’.
Vécsina stranok ma ponuku rozdelent podl'a miest. Pre Zlaté jablko — respektive konkrét-
nych najomcov - by tu teda bol priestor na vlastnti prezentaciu v podobe ponuky zvyhod-
neného nakupu prave v OZC Zlaté jablko. Prikladom je napriklad obed v restauracii Tam
Tam pre dvoch za cenu 189K¢, Styri listky do kina za cenu troch a podobne. Aj Zlaté jabl-
ko by mohlo narazovo ponukat’ napriklad dar¢ekové kupony do vsetkych obchodnych jed-
notiek za nizSiu cenu nez zvycajne. Tento konkrétny ndstroj internet marketingu je uzko

spojeny s podporou predaja a poskytuje tak nové moznosti oslovenia zakaznikov.

9.5 Navrhované aktivity direct marketingu

Direct marketing by sa vyuzival niekol’kokrat do roka na podporu znalosti planova-
nych eventov a akcii na podporu predaja. Jeho intenzita sa zvysi s vydavanim dvojmesac-
ného magazinu centra. Primarne by Slo o neadresny mailing do domacnosti v zlinskom
kraji. Sekundarne by sa realizoval aj direct emailing na zéklade prihlasenych zdkaznikov,

ktori by si zasielanie elektronickej verzie magazinu priali.

9.6 Navrhované aktivity sponzoringu

Sponzoring — pripadne oznacovany aj ako charitativna ¢innost’ — je nastrojom, ktory
vplyva na vytvaranie pozitivnej verejnej mienky. TaktieZ uzko suvisi s takzvanou CSR
(corporate social responsibility) €ize spolocenskou zodpovednostou firmy, ktora zacina
byt pre vyznamné firmy nutnostou. Obchodné centrum akym je Zlaté jablko dokaze do
istej miery ovplyviovat’ verejni mienku a formovat’ nazor svojich navstevnikov a preto by
mu aktualne témy nemali byt I'ahostajné. Dobrym zaciatkom je zavedenie recyklovania
odpadkov v centre, ktoré by priaznivo image centra ale i zivotné prostredie.

Dalsou navrhovanou aktivitou na baze sponzoringu je ,,Jablko plni priania®. Jej podstatou

je splnenie priani tym, ktori si ich nemo6zu splnit’ sami. Nav§tevnici centra posielaju do
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centra svoje priania, ktorych splnenie si zelaju pre svojich najblizsich ¢i znamych. Zlaté
jablko vyberie tie najzaujimavejsie pribehy a umozni ich realizdciu. Pribehy budu nasledne
zverejnené v ¢asopise centra a na webovych strankach, pripadne sa nato¢i kratka reportaz.
Podpornymi nastrojmi tychto aktivit je reklama, internet marketing a samozrejme PR.

V ramci d’alSich aktivit by som zachovala zauzivany koncept ,,Rozpravkovej nedele*
Vv detskom kutiku, no za ucelom oslovenia §irsej skupiny deti a rodicov by som ho inovova-
la o ,.kreativnu dielnu®, ktora by bola otvorena medzi dvoma divadelnymi predstaveniami
rozpravok. Podstatou su rézne rucné prace a vytvarné aktivity pre deti. Komunikacna kam-

pan by tvorila reklama (plagaty v centre, magazin centra) a internet marketing.
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10 PREHEAD NASTROJOV MARKETINGOVYCH KOMUNIKACII

Nasledujuci prehl'ad obsahuje vSetky néstroje marketingovych komunikacii, ktoré
povazujem pre centrum vhodné na zaklade zisteni v analytickej Casti prace a naslednych
navrhov v Casti projektovej. V tabul'ke je uvedena konkrétna akcia a miera vyuzitia osta-
nych nastrojov marketingovych komunikacii v ramci integrovaného pristupu ku komuni-
kacii.

Tab. Il - Prehlad akcii podpory predaja a miera zapojenia ostanych foriem MK.

Zdroj: vlastny.

Podpora predaja: | Reklama | Internetm. | PR | DM Eventm. | Sponzoring
Happy days X X X | X
Night shopping X X X X X
Ladies day X X X X
Adventny kalendar X X X X
Shopping Queen X X X X
Zlata karta X X X
Tab. 111 - PrehPad akcii event marketingu a miera zapojenia ostanych foriem MK.
Zdroj: vlastny.
Event m.: Reklama | Internetm. | PR | DM PP Sponzoring
Festival kuriozit X X X
Ples X X X
Den deti X X X X
Valentin X X X
Vel'ka noc X X X
Vianoce X X X
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Tab. IV - PrehPad akcii public relations a miera zapojenia ostanych foriem MK.
Zdroj: vlastny.
PR Reklama | Eventm. Internetm. | DM | PP | Sponzoring
magazin centra X X

Tab. V - PrehPad akcii internet marketingu a miera zapojenia ostanych foriem MK.

Zdroj: vlastny.

Internet m.: Reklama | Eventm. PR | DM PP Sponzoring
online magazin X X
You Tube X X
Hromadné zl'avy X X X

Tab. VI - PrehPad akcii direct marketingu a miera zapojenia ostanych foriem MK.

Zdroj: vlastny.

Direct marketing

Reklama

Event m.

PR

DM

PP

Internet m.

Mailing magazinu

X

X

Tab. VII - PrehPlad akcii sponzoringu a miera zapojenia ostanych foriem MK. Zdroj:

vlastny.
Sponzoring Reklama | Eventm. PR | DM PP Internet m.
Recyklacia X X X
Splnené priania X X X X
Rozpréavky/dielina X X X X
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11 TIMING

Nacasovanie jednotlivych aktivit v rdmci komunikacného mixu je sucast’ou marke-
tingového pladnovania. Rozplanovanie jednotlivych aktivit je dolezit¢ predovsetkym
z hladiska Tl'udskych, financnych i ¢asovych zdrojov. Nasledujica tabulka vyjadruje gra-
fické znazornenie timingu vzhl'adom na konkrétne mesiace roka. Druhy marketingovych
nastrojov su farebne rozliSené a pod kazdou aktivitou je uvedend doba trvania. Do tabul'ky
som zahrnula hlavné komunika¢né kampane tvorené ako nastroje podpory predaja a event

marketingu. Ostatné nastroje ako reklama, PR, internet marketing a pod., ktoré si podpor-

nou stcastou uvedenych kampani, som kvoli prehl’'adnosti do tabul’ky nazahrnula.

Tab. VIII — Timing komunika¢nych aktivit OZC Zlaté jablko. Zdroj: vlastny.

| kvartal II. kvartal
DRUH MK Janudr | Februdr Marec April M4j Idn
PODPORA PREDAIA ZLEAVY HAPPY DAYS ZLATA KARTA
4 tyidne 1 tyideh 4 tyidne
EVENT MARKETING PLES FESTIVAL KURIOZIT VELKA NOC DEN DETI
1den 3 tyidne wyzdoba/event 1den
OSTATNE AKTIVITY Rozpravky/dielfa VALENTYM Rozpravky/dielfa Rozpravky/dielna Rozpravky/dielna Rozpravky/dielna
posledna nedela wzdoba/event posledna nedela posledna nedela posledna nedela posledna nedela
SHOPPING BAG Rozpravky/dielfa SHOPPING BAG SHOPPING BAG
wydanie éasopisu posledna nedela wvydanie éasopisu wdanie éasopisu
Il kvartal IV kvartal
DRUH MK Jl | August September Oktdber November December
PODPORA PREDAIA ZLATA KARTA SHOPPING QUEEN MNIGHT SHOPPING ADVENT
4 tyidne 4 tyidne 1den 24 dni
EVENT MAREKTING LADIES DAY VIANGCE
lden wzdoba/event
OSTATNE AKTIVITY Rozpravky/dielfia Rozpravky/dielfia Rozpravky/dielfia Rozpravky/dielna Rozpravky/dielfa Rozpravky/dielna
posledna nedela posledna nedela posledna nedela posledna nedela posledna nedela wrdoba/event
SHOPPING BAG SHOPPING BAG SHOPPING BAG
wydanie fasopisu vydanie fasopisu wydanie fasopisu

Ako je mozné vidiet’ z uvedenej tabul’ky, Zlaté jablko sa drzi svojho claimu, Ze sa v fiom
neustale nieCo deje. Az na dva mesiace- september a november, kde je zatial' ponechany
priestor na neplanované aktivity ako napriklad vystavy fotografii a aktivity sponzoringu, sa
kazdy mesiac kona bud’ akcia na podporu predaja alebo event. Z prehl'adu je mozné vidiet’
nacasovanie expozi¢ného eventu, ktory trva 3 tyzdne, d’alej sezonne a tematické eventy
anechybaju eventy kratkodobého charakteru. Kontinudlne prebiehaju vzdy v poslednu
nedel'u rozpravkové podujatia doplnené o kreativnu dieliiu. Kazdy druhy mesiac sa objavi

nov¢ ¢islo magazinu Shopping bag.
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12 ROZPOCET

V prilozenom rozpocte sa nachadzaju predbezné kalkulacie akcii zavedenych do ta-
bul’ky s timingom. Rozpocet ma skor orienta¢ny charakter, avSak vychadza zo sktisenosti
a predbeznych kalkulacii z predoslého obdobia. Cenu vzdy tvori ,balicek®, ktory zahiia
realizaciu eventu/akcie, agenturne ¢innosti (account/event manager, grafik, DTP a pod),
naklady na propagaciu podl'a miery zapojenia ostanych néstrojov komunikacného mixu
(direct marketing, reklama a pod). V rozpocte sa v8ak nenachadzaju ceny za prenajom out-

doorovych ploch, ani servis PR agentlry a online médii, ktoré si vedené samostatne.

Tab. IX - Rozpocet planovanych komunika¢nych aktivit. Zdroj: vlastny

EVENTY CELKOWA CENA

FLES 500 000 KE

FESTIVAL KURIOZIT A REKORDOV 750000 KE
CELKOM 1250000 KE 36%

SEZONME EVENTY

WALENTIN 70000 KE

VELKANOC 75 000 Ké

VIANDCE 110000 KE
CELKOM IS5 O000KE 7%

OSTATME EVENTY

DER DETI 100 00D Ki
CELKOM 100000 KE 3%

PODPORA PREDAJA

POVIANDCNE ZLAVY 70000 KE

HAFFY DAYS 180000 KE

MIGHT SHOFFING 200 000 KE

FLATA KARTA 120000 KE

SHOPPING QUEEN 55 000 Ké

LADIES DAY 200 000 KE

ADWVENTNY KALENDAR 200 000 KE
CELKOM 1025000 KE  30%

OSTATNE AKTIVITY

MAGAZIN SHOPFING BAG 500 000 KE

SPONZORIMG [rozpravkove nedele, recyklacia, splnené priania) 300 000 KE
CELKOM SO0 000 KE  23%

CELKOM 3 430 000 KE

Suhrnna cena navrhovanych aktivit v uvedenom rozsahu je teda 3430 000 K¢ bez DPH.
Prendjom outdoorovych ploch tito cenu este minimalne o tretinu navysi.

Percentualne tvori najvysSiu polozku rozpoctu stdle event marketing (46%), nasleduje
podpora predaja (30%) a potom ostatné aktivity (23%). Avsak event ,,Ples” by vd'aka pre-
daju listkov mal pokryt’ viacsiu Cast’ odhadovanych nékladov. V tomto pripade by sa pomer

nakladov na event marketing a podporu predaja takmer vyrovnal (38% : 35%).
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13 RIZIKA

Rizika projektu predstavuji vSetky udalosti, ktoré m6zu mat’ negativny dopad na
priebeh celého projektu. Negativnym dopadom sa rozumeju ¢asové straty, financné straty
a naopak neplanované naklady, ohrozenie image firmy a pod. Miera kontroly rizik je od-
vodena od zdroja pdvodu rizikového faktoru. Tymto zdrojom moéze byt napriklad externa
spolupraca a jej pripadné zlyhanie, interné nositele rizik technického, ale i 'udského cha-
rakteru, pripadne rizika vyplyvajuce z legislativnych procesov.

Vzhl'adom na komplexnost’ aktivit, z ktorych je v podstate kazda sama o sebe mensim pro-
jektom, uvediem len niekol’ko prikladov moznych rizik platnych pre kazdda planovanu ak-
tivitu.

Nasledujtica tabul’ka uvéadza priklad moznych rizik, ktoré sa mozu objavit’ pri ktorejkol'vek
z naplanovanych kampani. Miera pravdepodobnosti vzniku rizika je vyjadrend ciselnou
hodnotou Vv rozsahu 1 az 5, pricom 1 predpokladd vznik rizika len vel'mi zriedkavo.

V poslednom stlpci st uvedené mozné pric¢iny vzniku rizikového faktoru.

Tab. X - Analyza rizik a miera pravdepodobnosti ich vzniku. Zdroej: vlastny

Pravdepodobnost
Popis rizika Pévod rizika
hrozby
Nezaujem o akciu/event 3 Nedostato¢ne vypracovand komu-
nikacna kampan, pekné pocasie
Nekala sutaz spotrebitelov 4 Nedostatocné bezpecnostné
a pravne opatrenia
Znicenie vystavenych exponatov, 2 Nedostatocné bezpecnostné opat-
kradez renia
Nizke poskytnuté zl'avy zo strany 3 Nedostato¢nd motivacia zo strany
predajcov centra
Nutené zatvorenie celého centra 5 Vyhlasenie stdtneho smutku
Nesplnenie terminov zo strany 2 Nejasné zadanie, zlyhanie subdo-
dodavatela davatela
Cenova $pirdla — navyk zakaznikov 3 Prilis Casty vyskyt akcii na podporu
na obdobia zliav predaja
Nutena evakudacia centra 4 Vypadok elektrickej energie, ohla-

senie bomby
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14 ODPORUCENIA A VYCHODISKA PROJEKTU

Ciel'om projektu bolo nastavenie komunika¢ného mixu tak, aby zodpovedal poziadavkam
zékaznikov a tvoril tak dostatocne silne motivujuci apel pre navstevu centra. Odporucenia,

ktoré sa tykaji komunika¢ného mixu a vychodiska pre nasledujice obdobie st:

- zvySenie frekvencie akcii na podporu predaja zalozenych na systéme zl'avovych
kupdnov ¢i ponuke mimoriadnych a ¢asovo obmedzenych zliav (s prvkami event

marketingu) (Happy days, Night Shopping, Ladies Day, Adventny kalendar)

- vytvorenie d’alSich néstrojov sales promotion (vernostna Zlata karta, sut'az ,,Shop-
ping Queen®)

- znizenie rozdielu v miere financovania aktivit event marketingu v prospech akcii na
podporu predaja

- vypustenie jedného z dvoch velkych expozi¢nych eventov za ucelom prehodnote-

nia planovanych investicii (Festival kuriozit a rekordov)

- posilnenie aktivit internet marketingu (ponuka hromadnych ndkupov, zapojenie

You Tube)

- pokracovanie v komunika¢nych aktivitdich z predchadzajaceho obdobia, ktoré boli
uspesné (Happy days, Night Shopping, rozpravkové nedele)
- zavedenie firemného Casopisu ur¢eného zakaznikom centra (,,Shopping bag®), mi-

nimalne Vv elektronickej podobe

- ponuknutie netradiénych zazitkov spojenych s centrom (ples, sezonne eventy a ich

sprievodny program)
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ZAVER

Hlavnym ciel'om tejto diplomovej prace bolo vymedzenie Specifik marketingove;j
komunikacie obchodného a zabavného centra Zlaté jablko a zaroven navrhnutie optimal-
neho komunika¢ného mixu, ktory by reflektoval poziadavky cielovych skupin a sti¢asne

plnil marketingové ciele samotného obchodného centra.

Analyza dokladne preskumala komunika¢ny mix vyuzivany centrom za uplynulé obdobie
a odhalila poradie dblezitosti jednotlivych néstrojov podl'a podielu na celkovom rozpocte -
event marketing, reklama, podpora predaja, online marketing, PR, direct marketing a spon-

zoring.

Vyskum, ktory bol realizovany predovsetkym prostrednictvom facebookovych stranok
centra, pomerne dokladne zmapoval preferencie zékaznikov z tejto ciel'ovej skupiny. Inter-
net marketing, respektive komunikacia prostrednictvom Facebooku, sa ukazala pri tejto
cielovej skupine ako najviac vnimana z celého komunika¢ného mixu. Nezaujem o webové
stranky centra poukazal na to, ze zdkaznici uprednostiiujii interaktivnu komunikaciu spro-

stredkovant socialnymi siet'ami.

Vdaka obom pristupom (analyza nastrojov a vyskum vnimania komunikacie) bolo mozné
presnejSie vymedzit’ poradie dolezitosti komunikac¢nych nastrojov, v ktorom sa nepotvrdilo
tvrdenie o kl'i¢ovej pozicii event marketingu. Prejavil sa vSak silny motivaény G¢inok na-
strojov podpory predaja (predovsetkym zliav), ktory odraza cenovu citlivost’ zakaznikov.
Na druhej strane analyza poukézala na vzajomnu spétost’ jednotlivych foriem marketingo-

vych komunikécii a odhalila tak nevyhnutnost’ integrovaného pristupu.

Na zéklade uvedenych zisteni som sa nasledne pokusila navrhnuat ,,idealny” komunikaény
mix Jeho podstatou je posilnenie aktivit na podporu predaja na tkor event marketingu

a doplnenie aktivit v ramci internet marketingu a PR.

Prinos tejto prace z pohl'adu obchodného centra vidim predovsetkym v odhaleni komuni-
ka¢ného potencialu socidlnej siete Facebook, ktora svoju silu preukazala v praxi. Obchod-
né centrum si mozno ani neuvedomuje silni fanuSikovskil a pomerne aktivnu zékladnu,
ktora tu ma. Cielend komunikacia na tejto platforme je schopna oslovit’ vymedzent ciel’'0-
vu skupinu a zaroven uSetrit’ ndklady. Druhym dolezitym zistenim je vyrazny zaujem za-
kaznikov o firemny ¢asopis, ktory by ich informoval o diani centra. Navrhla by som preto

spustenie ,,skusobnej* elektronickej verzie a v d’alSom kroku aj tlaenej. Potencial takéhoto
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magazinu spojeny s direct mailingom je z hladiska komunikaénych moznosti zjavny.
Tretim zaujimavym zistenim je odhalenie silného motiva¢ného ucinku néstrojov podpory
predaja, predovsetkym mimoriadnych zliav a kupoénov. Vo vnimani zakaznikov je prave
tento apel najsilnejsi a poskytuje vyznamny dovod ku navsteve centra. Na zaklade tohto
zistenia by preto obchodné centrum malo zvézit' vydaje investované do event marketingu
a skor podporit’ opakované akcie na podporu predaja. Ako som vsak nacrtla v analyze rizik
Vv zavere projektovej Casti, musi si centrum dat’ pozor na prilisnu fixaciu zakaznikov prave

na obdobie zliav a vypredajov, ktora by mohla mat’ za nasledok tzv. cenovu Spiralu.

Pre mna osobne spocival prinos tejto prace v uvedomeni si vyuzitia integrovanych marke-
tingovych komunikacii v praxi. Sice je tento pristup v dnesnej dobe zauzivany, no mnoz-
stvo kombindcii, ktoré si1 v rdmci neho mozné, vyuzitie IMK neulahcuje. Preto je namie-
Sanie komunikaéného ,,kokteilu* kazdého produktu tak, aby zakaznikom zachutil, 0zajst-

nym barmanskym umenim.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

IMK

MK

DM

PP

PR

Z]

0zC

Integrovana marketingova komunikécia.
Marketingové komunikacie.

Direct marketing.

Podpora predaja.

Public relations.

Zlaté jablko

Obchodné a zdbavné centrum.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Navstévujete OZC Zlaté jablko?
a) ano
b) ne

2. Jak casto?
a) 4 avicekrat do tydne
b) 2-3 krat do tydne
c) Jendou tydné
d) Dvakrat do mésice
e) Jednou do mésice
f)  Méné nez jednou mésicné

3. Zajakym ucelem pfedevsim navstévujete ZJ? (sefadte 1 aZ 3 podle priority, 1 je nejvice)
a) nakup potravin
b) nakup ostatniho zboZi
c) zabava (kino, akce centra)
d) gastronomie (restaurace, rychlé obcerstveni, kavarny)

4. Vsimate si (registrujete) komunikacni aktivity centra?
a) ano
b) ne

5. Odkud se nejcastéji dozvidate o akcich probihajicich v ZJ? (sefadte od 1 do 5)
a) billboardy, bigboardy
b) plochy v blizkosti centra — zastavka Dlouhd, podlahova samolepka v pochodu, cedule v parkovacim
domu, cedule na Nam. Miru
c) plakaty v centru (dvere, vytahy), letaky
d) reklama v rozhlase, tisku
e) komunikace na webové strance www.zlatejablko.cz nebo na Facebooku

6. Vybavite si akce, které v posledni dobé v centru probéhla?

...................................................................................................... (vypiste)

................................................................................................. (vypiste konkrétni méduim)
8. Akce (vystava) jakého typu by Vas eventualné nejvice zajimala? (vyberte top 3)

Z oblasti:
a) hudby
b) mady

c) zvifeci fise

d) historie

e) prirody avesmiru

f)  motorismu

g) hracky, détské motivy
h) zname osobnosti

i) sport

i) jiné
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9. K navstévé centra by vas nejvice presvédcilo (sefadte od 1 po 3):
a) kdybych jsem k ndkupu nad uritou hodnotu dostal/a bonus/darek
b) kdybych se v centru konala zajimava vystava, akce
c) kdyby obchody v centru nabizely slevy/slevové kupony a pod.

10. Komunika¢ni aktivity centra ve vSeobecnosti povaZujete za:
a) dostatecné
b) nedostatecné
c) prehnané

11. Jakou verzi mésicniku s informacemi o aktualnim déni, akcich a novinkach v centre by jste spiSe uvi-
tali?
a) tisténou (distribuovanou v centru zdarma)
b) elektronickou (zasilanou na vas email)
c) nemam zajem o takovy mésicnik

12. Jste fanouskem Zlatého jablka na Facebooku?
a) ano
b) ne

13. Sledujete webové stranky www.zlatejablko.cz?
a) jednoutydné
b) vice neZ jednou tydné
c) méné nezZjednou tydné
d) nesleduji je viibec

14. Vite, Ze se v ZJ daji koupit darkové poukazy platné ve vsech obchodnich jednotkach centra?
a) ano
b) ne

15. Vite, Ze v centru jednou mésicné probiha ,,Pohadkova nedéle” ur¢ena détem?
a) ano

b) ne

16. Vas vék:

a) 15-19 d) 40-49
b) 20-29 e) 50-59
c) 30-39 f) 60 avice

17. Pohlavi:

a) muz

b) Zena

18. Jste:

a) student

b) zaméstnany

c) nezaméstnany

d) na materské/rodi¢ovské dovolené
e) vdichodu

19. Volna otazka: Co byste zlepsili na komunikaci ZJ? Co vam v Zlatém jablku chybi?


http://www.zlatejablko.cz/
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