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ABSTRAKT

Piedmétem této bakalarské prace je problematika marketingovych komunikaci z pohledu
obchodniho centra. Cilem prvni Casti prace bylo shrnout zékladni teoretické poznatky
Z oblasti marketingové komunikace. Praktické Cast této bakalaiské prace se zabyvala ana-
lyzou soucasné situace v oblasti marketingové komunikace obchodniho centra a nasledné

doporuc¢enim novych opatieni pro jeji zlepSeni.
Kli¢ova slova:

marketingova komunikace, obchodni centrum, reklama, podpora prodeje, PR, osobni pro-

dej, ptimy marketing

ABSTRACT

Subject of this bachelor thesis is the issue of marketing communication from the perspecti-
ve of a shopping centre. The main aim of the firts part of this work was to summarize basic
theoretical facts. The practical part of this bachelor thesis is focused on analyzing the cur-
rent situation of marketing communication in major shopping centers, followed by recom-

mending possible solutions for its improvement.

Keywords:

marketing communication, shopping centre, advertising, sales promotion, public relations,

personal selling, direct marketing
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UvVOD

Marketing je védou pomérné mladou, ktera v dnesni dob¢ prochéazi velkymi promeénami.
Informacni spolecnost nabizi spoustu novych moznosti, a je tkolem marketingovych ma-
nazeru se téchto pfilezitosti chopit. Pro kazdou firmu je dnes nepostradatelna orientace na
zakaznika, a chtéji-1i jich mit dostate¢né a udrzitelné mnozstvi, musi s nimi cilen¢ komuni-
kovat. A pravé této komunikaci je ma bakalarska prace zasvécena. Marketingové komuni-
kaci by méla byt vénovana zna¢na pozornost, jednak je jednou z ¢asti podnikovych ¢innos-
ti, a na stran¢ spotiebitell ovliviiuje kazdodenni kupni rozhodovani. Tradi¢ni formy komu-
nikace s cilovymi zakazniky jsou postupné vytlatovany novymi formami, kterym se v této

praci budu také vénovat.

Prani zdkaznikl se posunulo na prvni pozici v z4jmu podniki. Jejich primarnim z4jmem je
zjisténi potieb zakaznikid a to, jak je efektivné uspokojit. Tento trend je na poli obchod-
nich center jesté vyrazn€jsi, nez v jinych oblastech podnikani. V poslednich 20ti letech
doglo ke znaénému rozvoji obchodnich center v CR. D4 se Fict, Ze jejich obliba u spotiebi-

teld rostla exponencialni fadou.

4

V teoretické Casti prace budou shrnuty zdkladni teoretické poznatky z oblasti marketingové
komunikace, které vytvofi informacni zakladnu pro naslednou praktickou ¢ast. Budou
bliZze popsany jednotlivé néstroje marketingové komunikace, at’ uz ty klasické, nebo nové
se objevujici trendy, kterym je pfisuzovana stale vétsi dulezitost. Také pozornost bude za-

meéfena na proces komunikace jako takovy ¢i cile marketingové komunikace.

rowr

V praktické casti bude nejprve predstaveno obchodni centrum, jehoz marketingovou ko-
munikaci se po té bude prace primarn¢ zabyvat. Bude zanalyzovana soucasna situace mar-
ketingové komunikace této spole¢nost. Na zékladé vyhodnoceni dotaznikového Setfeni
budou navrzena mozna zlepSeni soucasné¢ho stavu. Cilem prace bude navrhnout takova

opatieni, kterd zefektivni a oZivi komunikaci spolecnosti s jejimi zakazniky.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE JAKO SOUCAST
MARKETINGU

Marketingova komunikace je neoddélitelnou soucasti marketingovych ¢innosti podniki a
predevsim jejich marketingového mixu. Aby bylo mozné dostatecné pochopit jeji proble-
matiku, je nutné si nejprve definovat pravé tyto dva pojmy - marketing a marketingovy

mix.

1.1 Definice marketingu

., Marketing miuzZeme definovat jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednic-
tvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii

¢i jinych hodnot . (Kotler, Armstrong, 2004, str. 30)

,,Marketing je chapan jako vytvareni, propagovani a poskytovani zboZi a sluzeb spotiebite-
lum a podnikiim. Ve skutecnosti se marketingovi pracovnici zabyvaji deseti entitami: zbo-
zim, sluzbami, zkuSenostmi, uddlostmi, osobami, misty, viastnictvim, organizacemi, infor-

macemi a idejemi.” (Kotler, 2001, str. 20)

,»Marketing je proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce
‘

ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smeén, které uspokojuji cile jednotlivcu a organizaci. "

(Kotler, 2001, str. 25)

A pravé jednou ze zakladnich slozek marketingu je marketingovy mix, ktery pak obsahuje

mimo jiné nastroje marketingové komunikace.
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1.2 Marketingovy systém

Jak funguje jednoduchy marketingovy systém v praxi znazorfiuje nasledujici model:

Komunikace

Zbozi, Sluzby

Odvétvi | — Trh

(soubor prodejci) - ! (soubor kupujicich)

Penize

Informace

Obrazek 1: Marketingovy systém, (Kotler, 2001, str. 26)

Soubor prodejcli nabizi na trhu své produkty a sluzby. Soubor kupujicich pak urcuje
poptavku po técht produktech a sluzbach. Cilem prodejcti je prodat co nejveétsi mnozstvi
téchto produktii a sluzeb. K dosdhnuti tohoto cile v dneSni dobé jiz nestaci pouze vyvinout
vhodny produkt s pfitazlivou cenou, ale je nutné o ném potencionalnim zakaznikiim fici, a
k tomu jim pomaha komunikace. Pozornost moji bakalatské prace bude zaméfena pravé na

proces komunikace a pfenosu informaci mezi souborem prodejcti a kupujicimi.

1.3 Marketingovy mix

Ukolem kazdého marketingového pracovnika je navazat vztahy s potencionalnimi zakaz-
niky a dosahnout potfebné reakce. K tomu jsou vyuzivany jednotlivé nastroje marketingo-

vého mixu.

Kotler (2001, str. 32) definuje marketingovy mix jako: ,,Marketingovy mix je soubor mar-
ketingovych nastrojii, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cilii na ci-

I3

lovem trhu. *
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Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma miize udélat, aby ovlivnila poptavku po svych

produktech nebo sluzbach. Marketingovy mix je nutné chapat jako komplexni system, kte-

ry neni pouze sumou jednotlivych ¢asti. Cilem je synchronizace vSech ¢asti mixu.

13.1

Slozky marketingového mixu

Podle J. Mc Carthyho (1995) délime slozky marketingového mixu do 4 zékladnich skupin.

Tento model je obecné zndm pod ndzvem 4P.

Product (vyrobek) — tikolem je najit vhodny vyrobek nebo sluzbu pro dany cilovy
trh. Resi se zde otazky jako vlastnosti nabizeného produktu &i sluzby, kvalita, za-
ruka, baleni, znacka, doplitkové sluzby atd.

Promotion (propagace) — informovani cilovych zakazniki o vhodném vyrobku.
Propagaci rozumime tvorbu a rozSifovani vérohodnych informact, které ptilédkaji
zékazniky. Aby si zdkaznik produkt koupil, musi se nejprve o ném dozveédét, musi
znat misto, kde jej mize dostat, a také za jakou cenu. Tuto funkci plni pravé pro-
pagace neboli podpora prodeje.

Place (misto) - snaha dostat vhodny vyrobek na misto cilového trhu. Marketéfi fesi
otazku distribu¢nich cest, typy a umisténi obchodl, dopravu, skladovani a spoustu
dalsich.

Price (cena) — piifazeni vhodné ceny danému vyrobku. Pfi nastaveni vhodné ceny
je nutné brat v potaz velky pocet faktorti. V prvni fad¢ je nutné stanovit cile cenové
politiky, analyzovat pruznost poptavky, konkrétni geografické podminky, rizné

rabaty, platebni a dodaci podminky atd.

Ke zminovanym 4P Cooper (1999) ptifazuje dalsi 3 nastroje, 3P:

People (lidé) — zahrnuje vlastnosti v§ech ucastniki marketingového procesu, které
pusobi na zakazniky.

Presentation (prezentace) — celkova troven prodejnich a reprezenta¢nich prostor
firmy

Process (proces) - dulezité slozky, které ovliviiuji dobu a zptisob obsluhy zakazni-
k. Zahrnuje potiebné kroky, jejichZ prosttednictvim zdkaznici ziskavaja produkty.

(McCarthy, Perreault, 1995, str.53 ; Cooper, Lane,1999,str.19)
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Dulezité je, aby vSechny nastroje marketingového mixu byly v praxi provazany, mély by

mit rovnocenné postaventi.

1.3.2 Model 4C

Model 4 P je dnes nahrazovan podle Kotlera (2007, str. 71) modelem 4 C. Tuto zménu si
vyvolala hlavné vétsi orientace na zakaznika. Tento model se na rozdil od pohledu ven —
4P na problematiku diva dovnitf, z pohledu zakaznika. Zde se projevuje dnesni pozadavek
na orientaci na zakaznika. Dnesni marketing klade diraz na trh se zdkazniky, vybira si ci-

lové segmenty trhu a orientuje se na spokojenost zakaznikii a pfidanou hodnotu pro né;j.

e Customer value - produkt
e Customer costs — cena
e Convenience — misto prodeje

e Communications - propagace

Tabulka 1: Model 4P a 4C- srovnani
(Kotler, Armstrong, Wong, 2007, str. 71)

4P 4C
Produkt Potieby a piani zakaznika
Cena Néklady na strané zakaznika
Distribuce Dostupnost
Komunikace Komunikace
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2 PROCES KOMUNIKACE

Komunikacni proces je chapan jako snaha o minimalizaci informacnich ztrat. Tento proces
probiha mezi firmou a kupujicimi, potenciondlnim zakazniky a jejimi dal§imi zajmovymi
skupinami, jako jsou zaméstnanci, dodavatelé, odbératelé, stat, organy mistni samospravy
atd. Proces komunikace zacina u zdroje, ktery prostfednictvim vybraného informacéniho
média vysila kodovanou zpravu. Kédovani je prevedeni, vyjadieni predméetu komunikace
do souboru prvkii, symboll a tvart. Pfijemce pak tuto zpravu dekodduje a poskytuje zdroji
zpétnou vazbu. Pochopeni zpravy je ovlivnéno Sumem, ktery informacni pfenos deformuje.
Aby byla komunikace u¢inna, musi byt zdroj pro piijemce pfijatelny a atraktivni, musi byt

schopen a ochoten sdéleni dekddovat.

Komunikace je procesem, ktery miize byt znazornén prostiednictvim nasledujiciho mode-

lu:

Odesilatel =) Kodovani =4 Sdéleni ——=> Dekodovani ) Piijemce
Média
N
. Sum :
Zpétna vazba Vv Odezva
e ——

Obrazek 2:Komunikacni proces (Kotler, 2001, s. 54)
2.1 Model AIDA

Proces komunikace prochazi n¢kolika stupni. Tento efekt popisuje model AIDA. Cha-
rakteristikou tohoto modelu je orientace na jednotlivce. Sklada se ze 4 ¢innosti propa-
gace, je zkratkou prvnich pismen jednotlivych stupiti. Kazdy nastroj propagace by nej-
prve mél vzbudit zajem potenciondlnich zakaznikl, probudit u nich touhu a

Vv neposledni fad¢ u nich vyvolat akci.
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ctio

Desire

Interest

Attention

Obrdazek 3: Model AIDA
(Jakubikova, 2008, str. 241)

e Attention — ziskat si pozornost
e Interest — udrzet si zajem
e Desire — vzbudit touhu

e Action- dosahnout akce

Na zakladé rychlosti pfijeti sdéleni mizeme diverzifikovat spotiebitele do n¢kolika skupin.
Prvni, kteti sdéleni pfijimaji, jsou nazyvani jako inovatofi. Rozhoduji se rychle, jsou
ochotni podstoupit riziko. V zavésu za nimi je skupina spotiebiteltt oznacovanych jako
rychle ptijimajici. Pro tuto skupinu je charakteristicky jejich vliv na rozhodovani téch po-
malejSich, proto je nutné této skupin€ vénovat velkou pozornost. Nasleduje rychld vétSina
spotiebitel, ktera oproti pfedchozim, chvili s nakupem ¢eka. Vice opatrna, je skupina spo-
ttebitelil, oznacovana jako pomal4 vétSina. Rozhoduji se pomalu, jsou opatrni. Nejkonzer-

vativngj$i ve v ramci svého rozhodovani jsou tzv. opozdilci. (Jakubikova, 2008, str.241)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

~Marketingova komunikace je v Sirsim pojeti systematickym vyuzivanim principu, prvkii a
postupu marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahit mezi producenty, distributory a

zejména jejich prijemci, tedy zdkazniky.* (Foret, 2006, str. 219)

V této definici podle Foreta je nekolik pojmt, tzv. 3P, které je nutné si vysvétlit. Principy
predstavuji orientaci na zakaznika, poznani jejich potieb, pfani, nazort, spokojenosti ¢i
nespokojenosti pokud mozno jesté diive, nez zatneme s nabizenim produktu ¢i sluzby. Pod
pojmem prvky se skryvaji zékladni slozky marketingového mixu. Postupy jsou jednotlivé

marketingové ¢innosti.

3.1 Cile marketingové komunikace

Prvnim krokem propagace musi byt stanoveni cilii propagacni politiky podniku. Vybér a
definovani cili marketingové komunikace se primarné odviji od stddia Zivotniho cyklu

zbozi ¢i sluzby, ve kterém se aktudlné nachazi.

Ruast
Sta dia ] e
Zivotniho bvedenl / \
okl Zralost
Pokles
:(i:uunikaini Informovat Presvédiovat| PFipominat

Obrdazek 4: Cile marketingové komunikace (Prikrylova, Jahodovd, 2010, str. 47)

3.1.1 Informovani

Zakladnim cilem je prosté informovani spotiebitelll o nabizeném produktu. K tomu slouzi
kratka sd¢leni, kterd opakuji ndzev produktu, podniku, sluzby. V této fazi je nutné dostat se
do povédomi potenciondlniho trhu. K tomu napomahaji komunikacni aktivity jako napfi-

klad ¢lanek v odborném casopise, informativni reklama.
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3.1.2 Presvédcovani
Dalsim cilem je nejen informovani, ale také piesvédcovéani k jeho koupi a predkladani
diavodi, pro¢ by tak spottebitelé méli ucinit. Zde je vyuzivan osobni prodej meziclanktm,

reklama porovnavajici nabizeny produkt s konkure¢nimi, direct mail, telemarketing.

3.1.3 Pripominani

Ptikrylova (2010, str.47) ve své knize zdlraznuje, ze je nutné se obcas pripomenout.
K tomu napomaha ptfipominaci reklama, riizné formy podpory prodeje, jako jsou kupony ¢i

slevy.
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4 PROCES PLANOVANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Efektivni planovaci proces by mél zahrnovat:

e Identifikace cilovych zdkaznikl — do této etapy patii vymezeni potencionalnich za-
kazniki, vybér trznich segmentt, urceni stavajicich zakaznikt. Tato etapa je obec-
né povazovana za velice dilezitou, nebot’ mé zna¢ny vliv na rozhodnuti komunika-
tora o tom, co a jakym zptisobem fici. Bez znalosti cilovych pifijemct neni vibec
mozné efektivni komunikaci naplanovat.

e Urceni cilti — mezi zakladni cile patii naptiklad zvySeni objemu prodeje, zvySeni
poveédomi zékaznikl o firmé, povédomi potenciondlnich zdkaznikd o vyrobcich
atd.

e Navrzeni komunikace — Vv této etap¢€ je nutné odpovédet si na 3 otazky: co fict, jak
to fict a kdo by to mél fict.

e Vybér kanall — pti vybéru kanali plni rozhodujici roli skute¢nost, co je pfedmétem
propagace, a kterym skupinam zakazniki je sméfovan. Primarné je mizeme diver-
zifikovat do 2 skupin — osobni kanaly a kanaly neosobni. Za osobni kanaly jsou po-
vazovany takové, v ramci kterych komunikuje jedna osoba s druhou nebo s vice
osobami navzajem. Protiklad jsou kanaly komunikace neosobni. Jiz z nazvu vyply-
va, Ze tyto kanaly neumoziuji pfimy kontakt mezi tvlircem a ptijemcem sdéleni.

e Sestaveni rozpoctu — zde je podstatné ureni optimalniho mnozstvi finan¢nich pro-
stfedkd, které nam zaru¢i maximalni efekt. Jestlize vlozime pfili§ malo, je vysledny
efekt nepatrny, a naopak, vy€lenime-li ptili§ mnoho, pak by mohla byt ¢ast pencz
vyuZita lépe.

e Rozhodovani o medidlnim mixu — pracovnik zabyvajici se touto problematikou by
mél znat zakladni charakteristiky jednotlivych médii z hlediska jejich dosahu, frek-
vence €1 ucinku. Ve vybéru pouziti médii nés ovliviiuji mnohé faktory. Mezi nejdi-
lezitéj$i z nich miizeme zafadit zvyky cilovych piijemcii ve vztahu k médiim nebo
naklady na jednotliva média.

e Vyhodnoceni vysledkl — vétSina firem se snazi méfit komunikacni G€inek reklamy
ve snaze zjistit jeji uc€inek na znalosti, informovanost nebo preference. Vyhodnoce-
ni vysledkti by ndm mélo slozit jako ur€eni vlivu na prodej. AvSak ur€eni sprav-

nych vysledkl je Casto obtizné méfitelné.
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e Rizeni integrované marketingové komunikace - v neposledni fadé je nutné pohliZet
na marketingovou komunikaci jako komplexni problematiku. Je nezbytné nutné ne-
tidit jednotlivé néstroje oddélené, ale propojit je, a dosahnout tak synergickych

efektt. (Cooper, Lane, 1999, str. 116 ; Kotler, Keller, 2006, str. 579)

Jako nejvice efektni je uznadvana koncepce planovani implementujici koncepci integrované

marketingové komunikace, ktera jiz byla zminéna vyse.

Proces planovani by mél zahrnovat proces vyzkumu a analyzy situace, a to na zéakladé
zpétné vazby z ptedchozich kampani marketingové komunikace a aktivit. Druhou fazi je

komplex rozhodnuti, jejichz vystupem musi byt finalni plan marketingové komunikace.

(Pickton, Broderick, 2005, str. 14)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM JAKO KOMUNIKACE SE
ZAKAZNIKEM

Marketingovy vyzkum je postupem ziskavani a analyzovani novych informaci, které po-
mahaji marketingovym manazerim piti rozhodovani. Vztah mezi marketingovou komuni-
kaci a vyzkumem je velice uzky. Za piedpokladu vymezeni marketingové komunikace
jako nekonciciho procesu, je mozné chapat marketingovy vyzkum jako prostfedek k po-
znani vychozi situace. V idealnim stavu by mél probéhnout marketingovy vyzkum, ze kte-
rého by pak vychdzela nova koncepce marketingové komunikace. Nasledovat by mél dalsi

vyzkum, ktery by zhodnotil efekty pouZzité komunikace a tak déle.

Obrazek 5: Vztah marketingového vyzkumu a marketingové komunikace (Foret, 2006, str.
125)

V ramci marketingové komunikace piinasi podle Foreta (2006, str. 124) marketingovy

vyzkum 5 vyhod:

e Je projevem aktivniho z4jmu podniku o zédkaznika — zdkaznici jsou aktivné oslovo-
vani, je jim dana pfileZitost vyjadfit svlij nazor.

e Podéava obraz o vychozim stavu — na zaklad¢€ formulovani vychozich problému da-
va podklady pro budouci marketingovou komunikaci.

e Stava se zpétnou vazbou pro marketingovou komunikaci — prostfednictvim marke-
tingového vyzkumu je mozné vyhodnotit efekty marketingové komunikace.

e Piispiva k informovanosti a osvété vetejnosti — respondenti jsou seznameni se
zkoumanou problematikou a pfi vysledné interpretaci vysledki se S ni seznamuje

Siroka vetejnost.
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6 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Primarnim cilem marketingové komunikace je konstantni udrzovani kontaktti se zdkazniky
podniku a jejich trvald spokojenost. K naplnéni téchto cilti jsou vyuzivany néstroje marke-

tingové komunikace. RozliSujeme 5 hlavnich typt.

e Reklama

e Public relations
e Osobni prode;j

e Podpora prodeje

e Piimy marketing

6.1 Reklama

,,Reklama je jakdakoliv placenda forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi

nebo sluzeb urcitym investorem.* (Kotler, 2004, str. 630)
Reklamu mizeme definovat na zdkladé€ jejich vlastnosti:

e Neosobni charakter — Reklama je monologem smérem k zakaznikovi, nejedna se o
dialog a od zdkaznika nemusi pfichézet reakce.

e Vefejna prezentace — reklama je vefejnym zpisobem komunikace.

e Utinnost — Sdéleni je mozno zopakovat n&kolikrat za sebou, kupujicimu je umoz-
néno porovnat sdéleni konkurentt.

e Znasobena plisobivost — V ramci sdéleni se mohou vyuzit zvuku, barev a dalSich

prostiedkil ke znasobeni piisobivosti reklamy.

Jednoznaénou vyhodou reklamy je moznost ovlivnit velky pocet i velmi geograficky roz-
ptylenych zakaznikli. Obecné je uznavan fakt, ze spotiebitelé¢ upfednostiiuji vice produkty,
V prvé fade je to neosobni forma komunikace, ktera je pouze jednosmérna, a navic i velmi

finan¢né narocnd, pokud tedy uvazujeme o reklamé televizni, ¢i rozhlasové.

V literature je rozliSovan dvoji piistup k reklamé. Silna teorie reklamy, n¢kdy také oznaco-
vana jako tradi¢ni americké pojeti vychazi z toho, ze reklama je schopna ovlivnit chovéani
spotiebitele a presveédcit ho, aby si produkt koupil. Opacnou teorii je tzv. slaba teorie re-
klamy. Ta tika, ze chovani spotiebitele je dana spise tradicemi a zvyky. Propagacni politi-

kou mtize byt ovlivnéno jen z malé ¢asti. Ob¢ pojeti piedstavuji ponékud vyhrocené krajni
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poly a skutecnost se nachazi nékde mezi nimi. Ovlivnéni reklamou je otazkou individuélni,

ktera je dana subjektivnimi vlastnostmi kazdého jedince.
U kazdé¢ reklamni akce je nutné provést 4 zakladni rozhodnuti:

1. Stanoveni reklamnich cil — to podléhé rozhodnutim ptfedchozim tykajici se napii-
klad vybéru cilovych trhi, celkového marketingového mixu atd. Cile mizeme roz-
délit podle jejich primarni funkce na informativni, presvéd¢ovaci a ptipominaci.

2. Stanoveni reklamniho rozpoctu - vychdzi ze stejnych metod, které byly popsany v
ramci rozpoctovani marketingové komunikace.

3. Pfiprava reklamni strategie — reklamni strategie se skldda ze dvou hlavnich prvki:
z tvorby reklamniho sdé€leni a vybéru reklamniho média. Vybér reklamniho média
zavisi predevsim na tom, jaké cilové trhy chce firma oslovit.

e vybér druhu média — hlavnimi médii jsou napiiklad televize, noviny, ptfimé zasilky,
rozhlas, ¢asopisy, venkovni reklama, on-line reklama

e vybér medidlnich nosict — napiiklad vybér konkrétniho televizniho kandlu nebo
novin

e rozhodnuti o casovém harmonogramu — v prubéhu jakého ¢asového useku bude re-
klamni kampan probihat a s jakou intenzitou.

4. Vyhodnoceni reklamni kampan¢ — Tento krok je dulezity pfedevsim proto, aby se fir-
ma Vv budoucnosti vyvarovala opakovani chybnych reklamnich taha.

(Kotler, Armstrong, 2004, str. 644)

6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor kratkodobych stimult, které maji povzbudit k vyzkouseni pro-
duktu nebo sluzby nebo k jejich ndkupu. Mezi tyto stimuly patii néstroje jako slevové
kupony, riizné soutéze, slevy, prémie, UcCasti na vystavach a veletrzich, ochutnavky a
spousta dalSich. Spole¢nym znakem je cil pfitdhnout pozornost zakaznikli k nabizenému
produktu ¢i sluzbé. Oproti reklamé je jejich pisobeni pouze kratkodobého charakteru.
Podpora prodeje miize byt bud’ pfimé, nebo neptimé formy. Pfimé nastroje podpory prode-
je jsou takové, kdy okamzité po splnéni urcitého tkolu, obdrzi zdkaznik odménu. U nepfi-
mych nastroji zakaznik nejprve sbira rizné doklady o nakupu a teprve pii predlozeni urci-
tého mnozstvi téchto dokladli vznika narok na odmeénu. Jednotlivé néstroje podpory prode-

je jsou ruzné, ale vyznacuji se 3 spolecnymi vlastnostmi:
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e Komunikace — ziskavaji si pozornost a poskytuji informace, které mohou zakaznika
dovést k produktu ¢i sluzbé

e Stimuly — obsahuji vyhody nebo piinosy, které pro zakaznika predstavuji spotiebi-
telskou hodnotu

e Vyzvy — jsou spojeny s urcitym apelem, ktery spotiebitele nuti ke koupi prave ted’

Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje tkvi v tom, Ze zatimco reklamy poskytuji diivod,

pro¢ nakoupit, podpora prodeje je podnétem k nakupu. (Foret, 2006, str. 256)

Ptinasi také rychlejsi odezvu nez reklama. Podporou prodeje si firma neziskava dlouhodo-
bé zakazniky, ale spiSe ty, ktefi hledaji aktualné vyhodnou nabidku na trhu. RozliSujeme
podporu prodeje cenou a podporu prodeje pifidanou spotiebitelskou hodnotou. V ramci

podpory prodeje jsou vyuzivany nasledujici zakladni prostiedky:

e Vzorky produktu na vyzkouseni, ochutnani (tzv. sampling) — nabidka ur¢itého
mnozstvi zboZzi nebo sluzby zdarma

e Kupony — potvrzeni, opraviiujici majitele k tomu, aby jim byla pfi koupi produktu
poskytnuta uvedena sleva.

e Nabidky na refundaci v hotovosti — rabaty, poskytuji cenovou slevu po nakupu

e Ceny baleni — snizeni ceny za urcity pocet baleni ve srovnani s balenim klasickym

e Prémie, darky — zboZi, které je nabizeno za nizkou cenu nebo dokonce zdarma,
s cilem motivovat k budoucimu nakupu urcitého produktu

e Vyhry, soutéze — zakaznikiim je poskytnuta moznost vyhry bud” hotovosti, nebo ji-
né formy, za piedpokladu splnéni urcitého ukolu

e Odmény zédkazniklim — naptiklad sbirani znamek za nakup, které je pak mozné vy-
ménit za zboZzi

e VyzkouSeni zboZi zdarma — moznost bezplatného vyzkouseni zboZi s moznosti
koupé

e Zaruky na produkt — moznost vraceni penéz, nebo vymeény zbozi, v ptipadé kdy
v ur¢ené dob¢ produkt prestane spliiovat své uzitné vlastnosti

e Spojend propagace — spojeni vice firem nebo znacek a jejich finan¢nich prostredki
za ucelem zefektivnéni propagace

e Vystavovani a pfedvadéni produkti

e Odmény za vérnost
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6.3 Public relations

Public relations je fada programii pro zlepSeni, udrzeni nebo ochranu image firmy nebo
produktu. PR je tedy komunikace a vytvareni vztaht sméfujici dovnitf firmy i navenek
smérem k vefejnosti. Verejnost tvofi zakaznici, dodavatelé, akcionafi, zaméstnanci, média,

vladni organy, organy mistni samospravy a dalsi. Soucasti PR je publicita spole¢nosti.

Publicita je mozno vysvétlit jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobku, sluzbé, osobg,
pfipadu nebo organizaci tim, ze se ve sdé€lovacich prostiedcich umisti vyznamna zprava
nebo se jim dostane pfiznivé prezentace, pricemz je vzdy jasné, ze toto sdéleni nefinanco-

val dany subjekt. (Pfikrylova, Jahodova Moderni marketingova komunikace)

Pod PR je zahrnovan i napiiklad sponzoring. Vlastnosti Public relations je, Ze plisobi véro-
hodnéji nez naptiklad reklama. Dokaze zaujmout zékazniky, kteti se reklamé vyhybaji.
Cilem PR je zduraznit dulezitost firmy nebo produktu. PR je dalezité zejména v situaci
kdyz:

e Firma prochazi reorganizaci a potiebuje informovat vetejnost o provadénych zme-
nach.

e Firma ma Spatnou image a potiebuje ji napravit.

e Je zavadén novy produkt.

e Je potiebné povzbudit zainteresované skupiny, zejména zaméstnance.

e Obhajuje sva stanoviska.

e V disledku aktivit konkuren¢nich podniki je firma nucena zménit svoji pozici na

trhu.

Mezi hlavni néstroje PR patfi:

e Publikace — vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky, firemni noviny

e Udalosti — konference, seminate, vylety, vystavy, soutéze, zavody a dalsi

e Zpravy — cilem je vyhledavat a vytvaiet zajimavé zpravy o firme

e Projevy

e Sluzby vetejnosti — ptispévky na dobrocinné ucely

¢ Indentifikacni média — vybér jednoznacného a rozpoznatelného média

e Sponzoring kulturnich, politickych nebo sportovnich akci

e Lobbing — lobbovani, tedy zastupovani a prezentace nazori organizace pii jedna-

nich se zékonodarci a politiky
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6.4 Osobni prodej

Pod osobnim prodejem rozumime jednani tvari v tvar s jednim zakaznikem nebo vice po-
tencionalnimi kupci za ucelem prezentace produktu, zodpovézeni dotazii a ziskani objed-
navky. Oproti reklamé je zde jednozna¢nd vyhoda osobniho kontaktu mezi firmou a za-
kazniky, kterd umoziuje bezprostiedné reagovat na aktivity protistrany. Jsou zde budovany

uzsi vztahy mezi prodejci a zakazniky.

Osobni prodej je zejména efektivni v t€ situaci, kdy je cilem firmy zménit preference a
zvyklosti spotiebitelii. Nevyhodou oproti reklamé je omezenéjsi rozsah ptisobeni sdéleni.
Osobni prodej mize byt také velmi nakladny. Prodavajici také mtze svych chovanim po-
Skodit obraz firmy. Pfi jeho provadéni je nutné jednat citlivé a ohleduplné. Na zdkaznika

by nemél byt vyvijen natlak.

(Foret, 2006, str. 269; Kotler, Amrstroj, 2004, str. 637)

6.5 Primy marketing

Ptimy marketing je oblast marketingové komunikace, ktera vyuziva posStovnich zasilek,
telefonu, faxu, e-mailu nebo internetu pro bezprostiedni piedavani sdéleni a ziskavani pii-
mych odpovédi od uréitych zakaznikd a pruzkum jejich nazord. M. Foret (2006, str. 313)
definuje direkt marketing jako interaktivni komunikaéni systém vyuzivajici jeden nebo
vice komunika¢nich nastroji k efektivni a méfitelné reakci v libovolné lokalité,
Vv jakémkoliv misté. Velice Casto je vyuzivan jako prostiedek telefon, z tohoto divodu je

¢asto vyuzivan pojem telemarketing.

Direct marketing pfinasi n€kolik nespornych vyhod. Efektivné zacilena komunikace
umoziuje vytvoreni osobné&jsiho vztahu se zdkaznikem. Druhou vyhodou je také moZnost

kontrolovatelné a méfitelné reakce zakaznika na nabidku.
Vlastnosti pfimého marketingu jsou:

e Nevefejnost — je uren pouze jedné konkrétni osobé

e Piizplsobivost — se sdélenim je moZno pracovat a ptizpusobit ho tak, aby ptsobilo
na konkrétni osobu

e Aktudlnost — sd€leni je mozno piipravit a upravit velmi rychle

e Interaktivnost — sdéleni je mozné ménit na zaklad¢ reakce osloveného

(Foret 2006, str. 314)
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Byva také oznacovan pojmem one to one marketing. Podle organizace FEDMA ( Federati-

on od European Direct and Interactvie Marketing) délime direct marketing na:

e Direct mail — pfima zasilka, sdéleni v pisemné podobé. Mize byt bud’ adresny, to
znamena uréeny konkrétni osob¢, nebo neadresny, ktery nema ptimého adresata.

e Telemarketing — cilena komunikace vyuzivajici telefon. RozliSujeme aktivni a pa-
sivni telemarketing. Aktivni telemarketing je telefonické oslovovani spottebitelil,
pricemz aktivita vychézi z firmy. Velmi ¢asto jsou vyuZzivana tzv. call centra. U pa-
sivniho telemarketingu pracovnik ¢ekd na ptichozi hovor od spotiebitele.

e Reklama s ptimou odezvou (direct response advertising) - vyuZiti masovych, nead-
resnych médii se spottebiteli, s cilem vzbudit jejich pifimou reakci

e Online marketing — vyuzivani internetu, socialnich siti atd.

Direct marketing mtze byt bud’ adresny, nebo neadresny. U adresného je sdéleni smétova-
no piimo ke konkrétnimu adresatovi na jeho jméno. Neadresny mize mit formu napiiklad

roznos reklamnich letaku do schranek.

Dulezitym ptfedpokladem pro pfimy marketing je databaze soucasnych i potencionalnich
zakaznikl podniku. Pod pojmem databdze je mysSlena jakakoliv sbirka informaci, vcetné
sestav marketingovych vysledki nebo prodejnich udaju. V dne$ni dobé je pocitatové vy-

baveni velkym pomocnikem. (Pfikrylova, 2010, str. 96)

6.6 Srovnani nastroju marketingové komunikace

Jednotlivé nastroje marketingové komunikace se lisi piedev$im svoji nakladovosti, frek-
venci a schopnosti oslovit rozdilné velkou skupinu zakaznikt. Dale se 1i8i také davéryhod-
nosti a schopnosti zajistit zpétnou vazbu. Kazdy z néastroji marketingové komunikace ma
své vyhody a jejich vyuziti zavisi na konkrétnich aktualnich potiebach. Jednotlivé charak-

teristiky shrnuje nasledujici tabulka:
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Tabulka 2: Porovnani nastroji marketingové komunikace (Piikrylova, Jahodova, 2010, str.

44)

Druh komunikace

Naéklady

Vyhody

Nevyhody

OSOBNI

Osobni prodej

Vysoké ndklady na
jeden kontakt

Umoznuje pruznou
prezentaci a ziskani

okamzité reakce

Naéklady na kontakt
podstatné vyss$i nez
u ostatnich forem,
nesnadné ziskat C¢i
vychovat kvalifiko-

vané obchodniky

NEOSOBNI

Reklama

Relativné levna na

kontakt

Vhodna pro masové
pusobeni, dovoluje
vyraznost a kontrolu

nad sdélenim

Znacné  neosobni,
nelze ptedvést vyro-
bek, nelze piimo
ovlivnit nakup, ne-
snadné méteni Ucin-

ku

Podpora prodeje

MiiZe byt nakladna

Upouta pozornost a
dosahne okamzitého
ucinku, dava podnét

k ndkupu

Snadno  napodobi-

telna  konkurenci,

pusobi kratkodobé

Pfimy marketing

Nizké naklady na
jeden kontakt

Efektivnéjsi zacileni
na spotiebitele,
moznost utajeni pred

konkurenci

Zavisly na kvalit-
nich databazich,
nutnd jejich pravi-

delna aktualizace

Public relations

Relativné levné,

hlavné publicita;
jiné PR akce né-
kladné, ale frekven-

ce nebyva tak Casta

Vysoky stupen du-
véryhodnosti, indi-
vidualizace pusobe-

ni

Publicitu nelze fidit
tak snadno jako
ostatni formy komu-

nikace
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7 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V praxi ¢asto dochazi k vyuzivani pouze nékterych néstrojiit marketingové propagace a to
zvlasté u mensich podnikii. Naopak jejich cilem by mélo byt propojeni pravé vsech téchto

nastroju a jejich propojenim tak docilit maximalnich efektd. (Foret, 2006, str. 218)

Tento vySe popsany pfistup je obecné nazyvan Integrated marketing communication, dale
jen IMC. V nejuzsim slova smyslu mizeme IMC interpretovat jako ,,management procesu
integrace vSech marketingovych komunikacnich aktivit smerujici k prislusnym zakaznikiim
za dosdhnutim lepsiho vnimani znacky znacky.” (Pickton, Broderick, 2004, str. 22)

Pokud bychom chtéli obsdhnout integrovanou marketingovou komunikaci jednim pojmem,
byl by to fenomén nazyvany synergie. Jednotna (integrovand) marketingova komunikace je
koncepce, jejimz cilem je sladit a zkoordinovat veskeré firemni komunikaéni aktivity. Pfi-
nasi pohled na marketing jako na funkcni celek. Firma se snazi komunikovat jasné€, konzis-

tentn¢ a presvedCive.

IMC pfinasi nesporné vyhody. Je to pfedevsim redukce nakladi a Gispornost, které je dosa-
hovano praveé synergickym zapojenim kombinaci v§ech komunikaénich nastroji. Posilova-
ni davéryhodnosti a reputace v ramci Siroké vefejnosti. Ziskani konkuren¢ni vyhody pro-
sttednictvim jasn¢ definovaného obrazu firmy. ZlepSuje schopnost firmy odeslat adekvatni

sdéleni spravnému zakaznikovi v pravy €as a na pravém miste.

Pro efektivni vyuziti IMC jsou v organizaci ¢asto formovany rizné bariéry. Je to zejména
separace jednotlivych marketingovych oddéleni, kdy jsou rizné nastroje marketingového
mixu fizeny rznymi Gtvary, a také jejich omezeny pohled na tuto problematiku. S tim
souvisi konkurence a egoismus, které jsou piekazkou ve spolupraci jednotlivych marketin-
govych manaZerl. V neposledni fad¢ je nutné konstatovat, Ze jednou z piekédzek efektniho
vyuZiti IMC je znacnd obtiZznost komplexniho pldnovani a koordinace vSech aktivit marke-
tingové komunikace. (De Pelsmacker, Geuens, Van de Bergh, 2003, str. 45 ; Pickton, Bro-
derick, 2005, str. 35)
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8 KOMUNIKACNI STRATEGIE PUSH X PULL

V oblasti marketingové komunikace jsou rozeznavany 2 hlavni strategie, které se lisi pie-
devsim svym darazem na urcité komunikacni nastroje. Jedna se o strategie vytvareni po-
ptavky. Jejich vyuziti zavisi predev§im na odvétvi, ve kterém konkrétni podnik plisobi a

také na typu produktu nebo sluzby.

8.1 Push - Strategie tlaku

Kotler definuje strategii push jako takovou, ktera vyuziva spiSe osobni prodej a nastroje
podpory prodeje zaméfené na obchodni meziclanky, reklamu, slevy atd. Cilem této strate-
gie je tzv. protlaceni produktu distribu¢ni cestou, podporovat ho na jeho cesté ke konec-

nému spotiebiteli. Spoléha na nastroje jako osobni prodej a podpora prodeje.

Producent . Distributor . Zakaznik

Obrazek 6: Strategie push (Pfikrylova, 2010, str. 50)

8.2 Pull - Strategie tahu

Strategie pull se od pfedchozi odliSuje vyuzivanim spise reklamy a podpory prodeje. Cilem
je vytvoreni si spotiebitelské poptavky. Predpokladem je, Ze reklama vyvola na spotiebi-
telském trhu zajem, a spotiebitelé¢ sami, si pak produkt ¢i sluzbu budou vyzadovat sami.

Stimulantem je zde zakaznik.

Producent ‘ Distributor ‘ Zakaznik

Obrazek 7: Strategie pull (Ptikrylova, 2010, str. 50)
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9 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

V poslednich letech neustale nartsta vyuziti webu, e-mailu nebo mobilniho marketingu.
Dnesni doba pfindsi do marketingové komunikace nové trendy a faktory. Nové technologie
umoznuji nové zpiisoby komunikace, provadeét ji efektivné a ucinnéji. Bezesporu technolo-
gie, ktera méla nejvyrazngjsi vliv, je internet. Internet je definovan jako vefejna celosvéto-
va komunikacni sit’, propojujici mensi sité a uzivatele vSech typt, a vytvafi tzv. informacni
dalnici. Internet ddva podnikim moZnost sdilet informace po celém svété rychle a

S nizkymi naklady.

9.1 Online marketing
Vyhody online marketingu by se daly shrnout do nasledujicich bod:

e moznost rychlého ptizptisobeni se podminkdm trhu

e niz$i ndklady

e budovani vztaht

e mgéieni pfistupli — moznost sledovani poctu vstuptl na stranky
e mohou si ho dovolit malé i velké firmy

e neexistuje redlné omezeni

e pfistup k informacim je rychlejsi

9.2 Guerillovy marketing

Jay Conrard Levinson definuje guerillovy marketing jako nekonvenéni marketingovou
kampan, jejimz Ucelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroji. Typické jsou
netradi¢ni nosic¢e reklamniho sdéleni, které jsou umistovany do mist, kde se soustred’uji ty

cilové skupiny, které jsou Spatn¢ zasazitelné médii tradi¢nimi.

9.3 Viralni marketing

Virovy, neboli virdlni marketing zahrnuje veskeré marketingové aktivity, které k Sifeni
reklamnich informaci vyuzivaji samotné spotiebitele. Tedy dovednost jak si ziskat zakaz-
niky, aby o nabizeném produktu fekli a pfedavali sdéleni o ném dal. Mize byt vyuZzivan

Vv prostiedi internetu 1 mimo né&j, pak mluvime o slovnim ptfedavani informaci.
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9.4 Digitalni marketing

Digitalni marketing, je marketing vyuzivajici digitalnich médii pro komunikaci s piijemci
reklamnich sdéleni, je soucasti direct marketingu. Rozdil mezi klasickymi médii a témi
digitalnimi je pfedev$im ve schopnosti digitdlnich médii ziskat od piijemci reklamniho
sdéleni zpétnou vazbu. Mezi digitalni média patii internetové prostredi, mobilni komuni-

kacni prostiedky a riizna moderni digitalni zafizeni.

9.5 Event marketing

Podstatou event marketingu je zvlaStni udalost, ktera je prozivana v§emi smyslovymi orga-
ny na urcitém misté. Je uzce spjat s ostatnimi nastroji marketingové komunikace, nejblize
ma ke sponzoringu. Dava potiebny stimul cilovym skupindm. Kazda akce je postavena na
uréitych rekvizitach a spoléhd na zastupny zajem. Problémem vsak je, ze lidé ptichazeji

asto jen kvli témto rekvizicim. Je nutné vytvofit co nejuzsi asociaci se znackou.

9.6 Mobilni marketing

Velky rozvoj v poslednich letech v oblasti mobilnich telefoni dal moznost vzniknout ob-
lasti marketingové komunikace — tzv. mobilni marketing. Tento zptisob komunikace je ¢im
dal tim oblibenéjsi. Je to dano také pomérné vysokou responsi, moznosti snizovat naklady,

a také tim, Ze je zde velka pravdépodobnost, ze sdéleni bude precteno. (Frey, 2005)
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10 OBCHODNI CENTRUM

Obchodni neboli nakupni centrum se sklada ze vSech jedincti a skupin, jez se ucastni roz-
hodovaciho procesu a sdileji né¢které spolecné cile a rizika vznikajici z rozhodnuti. Typické

nakupni centrum ma nejméné 5 nebo 6 ¢lentl, Castéjsi je ale jejich vétsi pocet. Kazdy

z ¢lentt miize byt jiného postaveni a autority.

V Evropé se zaCinaji obchodni centra rozvijet od poloviny sedmdesatych let minulého sto-
leti. Napt. Evropsky institut obchodu (EHI 2004) uvadi definici obchodniho (nakupniho)
centra: ,,Obchodni centra jsou centrdlné planované velkoplosné maloobchodni jednotky,
slouzici k uspokojovani kratkodobych, strednédobych a dlouhodobych potieb . V obchod-
ni praxi neni vzdy termin pouzivan jednotné. Jednim z téchto termint je regionalni ob-

chodni centrum. (Heskova, 2005)

Regionalni obchodni centrum se nachazi z pravidla v pfedméstské oblasti. Sklada se ob-
vykle ze 40 az 200 maloobchodnich provozoven. Tato centra pfitahuji zakazniky obvykle
z okruhu 10 az 40 kilometrii. Pro zékazniky jsou pfitazlivéa proto, Ze se v nich d4a pohodIné
zaparkovat, nakoupit v§e pod jednou stfechou a poobédvat ¢i povecetet. Tato centra se
z pravidla skladaji z jedné potravinaiské prodejny a vétsiho poctu jednotek nabizejici rizné
produkty a sluzby. V obchodnich centrech jsou Casto k dispozici napf. kavarny, prodejny

knih, herny pro déti, restaurace. (Kotler, 2001)

Evidentni je nyni posun od stavu, kdy lidé chodili do center jen nakupovat, k tomu, Ze cen-
tra se stavaji mistem traveni volného ¢asu. V souladu s tim bohatne nabidka restauraci a

kavaren a roste pocet kin, fitness center a dalSich sportovist'.

Fakt, Ze 1idé jsou ochotni travit v obchodnich centrech sviij volny ¢as, nahrava také marke-
tingu center. Pro vybrané cilové skupiny organizuji eventy, na kterych se staraji o zdbavu a
pfitom se snazi posilit pozitivni vnimani centra u téchto skupin. Obchodni centrum se tak
muZe stat mistem konani soutézi krasy spojené s modnimi piehlidkami nebo mistem kona-

ni koncertli znamych zpévak a skupin. (Podhrazsky, 2009)
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11 MARKETINGOVE ANALYZY

11.1 TrZni analyza — SWOT

Jedna se o metodu, ktera ziskala sviij nazev slozenim pocatec¢nich pismen svych jednotli-
vych ¢asti, kterymi jsou:

e Strengths — silné stranky

e \Weaknesses — slabé stranky

e Oportunities — prilezitosti

e Threats - hrozby

SWOT analyza je metoda, ktera slouzi k hodnoceni silnych a slabych stranek firmy s hod-
nocenim pfilezitosti a hrozeb. Prostiednictvim této metody lze komplexné vyhodnotit fun-

govani firmy, nalézt nedostatky nebo nové moznosti rastu.

e Analyza vnéjSiho prostfedi — analyza pfilezitosti a hrozeb. Firma musi sledovat
rozhodujici sily makroprostiedi (ekonomické, demografické, politické, socialni,
kulturni, technologické a legislativni), které ovliviiuji zisky z jejiho podnikéni.

e Analyza vnitiniho prostfedi — silnych a slabych stranek. Nemén¢ dulezité jako roz-
poznat atraktivni pfileZitosti je mit schopnost tyto pfilezitosti vyuZit. Proto je dule-

zité u kazdé obchodni jednotky pravidelné vyhodnocovat jeji silné a slabé stranky.

(Kotler, 2001, str. 90)
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12 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Ukolem teoretické ¢asti bylo provézt priizkum literarnich zdroj a teoretickych poznatki
tykajici se marketingové komunikace, jejich nastroju a specifik, ktera jsou typicka pro ob-
last obchodni ¢innosti, ve které se pohybuje spolecnost, ktera je predmétem této bakalarské

prace.

V teoretické Casti mé prace byla pozornost zaméiena Vv prvé fadé na vymezeni postaveni
marketingové komunikace v marketingu obecné. Tato soucdst marketingového mixu je
nezbytnou souc¢asti marketingovych ¢innosti podnikli. Byl nastinén proces jejiho planova-
ni.

V ramci marketingové komunikace je vyuzivano obecné nékolik nastroju - reklama, public
relations, podpora prodeje, osobni prodej a piimy marketing. Kazdy z téchto nastroji pfi-
nasi rizné vyhody a nevyhody, at’ uz finan¢ni nebo casové podoby. Navic dnesni rychle se
rozvijejici spolecnost nabizi stiale nové moznosti. Zde osobné¢ vidim silny potencial, ktery
bude formovat budouci podobu marketingové komunikace, proto i tyto nové trendy nebyly
v mé praci opomenuty.

Dulezitou soucasti teoretické ¢asti byla Integrovana marketingova komunikace. Nejlepsich
vysledkt dosahne podnik komunikaci prave tehdy, kdyz fidi jednotlivé vyse vyjmenované
nastroje spole¢né.

V neposledni fadé byly v ramci teoretické ¢asti nastinény teoretické zéklady analyz, které

budou nasledné vyuzity v praktické ¢asti.
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II. PRAKTICKA CAST
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13 SHRNUTI SOUCASNE SITUACE V CR

V soucasné dob¢ se v Ceské republice nachazi 91 obchodnich center. Jak miizeme vycist

zejména vysokym poétem obyvatel s nejvétsi kupni silou v Ceské republice.

Tabulka 3 : Obchodni centra v krajich CR (Obchodni centra, 2012)

Kraj Pocet nakupnich center
Praha 30
Jihomoravsky 10
Jihocesky 6
Karlovarsky 2
Kralové Hradecky 3
Liberecky 5
Moravskoslezsky 6
Olomoucky 4
Pardubicky 4
Plzensky 6
Stfedocesky 6
Ustecky 3
Vysoc€ina 2
Zlinsky 4

Nejvétsim obchodnim centrem v Ceské republice je OC Letiiany, které se rozprostira na
plose pies 125 000m?. Pro srovnani OC Silesia zabira plochu 18 325m?, Nejdrazsim ob-
chodnim centrem se stalo Palladium, které najdeme na Namésti republiky v centru Prahy.
Vystavba tohoto centra stala 7 miliard korun. Pro srovnani OC Silesia, které se nachazi na

okraji mésta Opava, pfislo na piiblizné 1 miliardu korun.
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Pro OC Silesia ptredstavuje hlavni konkurenci zejména kraj Moravskoslezsky, ktery bude

bliZe rozebran v nasledujici podkapitole.

13.1 Soucasna situace v Moravskoslezském kraji

V Moravskoslezském kraji se v souc¢asné dobé nachazi 6 obchodnich center. 4 z nich se
nachazeji v nejveétsim mésté tohoto kraje, v Ostrave. Zbylé 2 najdeme ve méstech Karviné

a Opavé.

Ostrava se svymi 4 obchodnimi centry piedstavuje pro OC Silesia pomémné velkou konku-
renci, jelikoz 1idé jsou v dne$ni dob& ochotni dojizdét na nakupy nékolik desitek kilometrti
a diky SirSimu vybéru a nabidce, kterd je jim v tomto mésté nabizena piedstavuji pro OC

Silesia hrozbu ztraty zakaznikd.

Ostrava:

e Avion Shopping Park Ostrava - Ostrava, Rudna 114/3114
e Nakupni Centrum Karolina - Ostrava, Vitkovicka, Mistecka
e Obchodni Centrum Galerie - Ostrava - Ttebovice, Sjizdna 5554/2

e OC Futurum - Ostrava, Novinafska 6a

Opava:

e Obchodni Centrum Silesia - Opava, T¢Sinska 44/2914
Karvina:

e Obchodni Centrum Karvina - Karvina, Nadrazni 1939/4a

OC Silesia je jedinym obchodnim centrem v Opavé a nema zde tedy zadnou ptimou kon-
kurenci v podobé OC. Nachazi se tu vSak cela fada mensich fetézct, jak uz ve formé hy-
permarketli ¢i riznych obchodnich pasazi. Mezi né€ patii zejména hypermarkety Albert,
Globus, Kaufland nebo obchodni dim Katka. Nad témito hypermarkety a obchodnim do-
mem ma vsak OC Silesia konkuren¢ni vyhodu zejména v tom, Ze je nejvétsi, co se velikos-
ti tyce, tak 1 v mnoZstvi obchodll a nabizenych sluzeb pro zdkazniky. To znamena, Ze nabi-

zi vice moznosti na jednom miste, coz si dneSni uspéchana doba velmi ¢asto vyzaduje.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

14 PROFIL OC SILESIA OPAVA

Obchodni centrum Silesia se nachazi na okraji mésta Opava, ktera je soucasti Moravsko-
slezského kraje. OC Silesia je vzdaleno asi 3 minuty cesty autem z centra Opavy a nachazi
se na T¢sinské ulici (smérem na Ostravu). S vystavbou centra se zacalo v tinoru roku 2004
a slavnostni otevieni oficialné probéhlo 1.10.2004. Po otevieni se OC Silesia stalo nejvét-
§im obchodnim centrem v okrese Opava a jednim z nejvétSich center v Moravskoslezském
kraji.

V tomto centru se nachazi 43 obchodnich jednotek (véetné hypermarketu Tesco), které se
rozkladaji na plose 18 325 m? Hlavnim ndjemcem je non-stop otevieny hypermarket
Tesco. Tento hypermarket je obklopen obchodni pasazi s otviraci dobou 10:00-20:00, ve
které se nachazeji najemni jednotky poskytujici zbozi a sluzby rizného druhu. Samoziej-
mosti je moznost bezplatného parkovani na ptilehlém parkovisti, které obklopuje obchodni
centrum a ma kapacitu 538 stani — z toho je 27 mist vyhrazeno pro postizené, 12 mist pro
rodice s détmi, 4 pro nakladku/vyklddku zbozi a 3 stani jsou vyhrazena pro vozidla ta-
xisluzby. Vzhledem k umisténi centra na okraji mésta, zajistuje OC Silesia pravidelnou
bezplatnou autobusovou dopravu ze dvou velkych sidlist’ Katetinky a KyleSovice do ob-
chodniho centra. Dalsi moznosti je vyuZiti méstské hromadné dopravy do zastavky Té&Sin-

ska. Konkrétné trolejbusy oznacenymi €isly 202, 209 a 210 nebo autobusy 211, 214, 220,

Silesffa

OBCHODNI CENTRUM

...bavte se nakupovanim

Obrazek 8: Logo (Obchodni centrum Silesia, © 2004-2009a)
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14.1 Najemni jednotky OC Silesia

V obchodnim centru Silesia najdeme vice jak 40 dlouhodobych a také kratkodobych na-
jemnich jednotek. Mezi dlouhodobé najemni jednotky zacleitujeme jednotky, které maji
najemni smlouvu uzavienou minimaln¢ na 2 roky. Kratkodobé jednotky maji svou najemni
smlouvu sestavenou individualné na urcitou dobu (1 den az 1 rok) S moznosti ptipadného
prodlouzeni. Vétsinou se jedna o stanky, které jsou umistény v pasazi nebo v arealu ob-

chodniho centra.

Nasledujici vizualizace a tabulka na nasledujici strané poskytuje piehled predevsim dlou-

hodobych najemct, rozdélenych podle druhu provozované ¢innosti.

Obrazek 9:Dislokace obchodnich jednotek (Obchodni centrum Silesia, © 2004-2009b)
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Tabulka 4 : Seznam obchodnich jednotek (Obchodni centrum Silesia, © 2004-2009c)

Ob¢erstveni Darky Klenoty a biZuterie

11 COFFEE&CO 1 POMPO hracky 3 Klenoty AURUM

36 Ceska kuchyné 4 Kvétiny FLAMENGO 15 PRIMOSSA

37 MIX GRILL 32 KNIHCENTRUM.CZ 25 Stoklasa

39 Cinské bistro Ngochan 34 Ptakoviny Horab

Ostatni sluzby Méda Zdravi a krasa

2 Sménarna Tourist centrum | 5 S JEANS 29 IVETA NAILS STUDIO

8 GECO tabak tisk

9 EXIM TOURS as.

10 Chance sazkova kancelar
12 Kadetnictvi KLIER

13 VITAKRAFT

14 Cistirna PENGUIN

16 Détsky koutek

17 MR.MINIT oprava obuvi
18 DON PEALO

35 CESKA POSTA

19 KENVELO KIDS

21 KENVELO

22 ORSAY

23 S.AM.

27 FRIENDS&REBELS

28 TAKKO FASHION

42 FERRAT FASHION

31 Lékarna DINARIN

41 FANN PARFUMERIE

Obuv a koZené zboZi Elektronika Sport

26 DEICHMANN 7 ATC MOBILE 20 SPORTISIMO
40 CCC 33 EURONICS 24 A3 SPORT
Hypermarket

43 Hypermarket TESCO
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15 SWOT ANALYZA OC SILESIA

Tabulka 5 : SWOT ANALYZA (Vlastni zpracovani)

Silné stranky (strenghts) Slabé stranky (weaknesses)
e Autobusové svozy e Poloha
e Potéadani eventli e Spatné socialni zazemi
e Organizace a fizeni e Absence multikina
e Socialni odpovédnost e Velikost centra
e Détsky koutek
Piilezitosti (opportunities) Hrozby (threats)
e Ziskani novych atraktivnéjsich na- e Vstup nového konkurenta na trh
jemct e Snizeni kupni sily obyvatelstva
e Lepsi ekonomicka situace v regionu v Kraji
e Nezaméstnanost v regionu
e Ztrata vyznamnych najemcii

Zdtvodnéni jednotlivych bodlit SWOT analyzy obchodniho centa Silesia:
Silné stranky:

e Autobusové svozy — obchodni centrum Silesia nabizi zdarma svym zakaznikiim
dopravit se do centra Tescobusy. Tyto autobusy jezdi ze dvou velkych sidlist’ - Ka-
tefinky a KyleSovice.

e Potadani eventi — pravidelné pofadani eventii napomaha k budovani image ob-
chodniho centra a pfitahuji do centra vice zakaznikd, kteti zde mohou zazit nevsed-
ni zazitky

e Organizace a fizeni — zam¢stnanci a najemni jednotky jsou na pravidelnych pora-
déach informovani o chodu a aktivitdch obchodniho centra. VSem jsou znamy cile
obchodniho centra.

e Socialni odpovédnost — OC Silesia je odpoveédné za své environmentalni, socialni a
ekonomické jednani. Obchodni centrum se chova Setrné k zivotnimu prosttedi. Vy-
produkovany odpad v centru je tfidén a nasledné recyklovan. Také dochazi
k pravidelné kontrole bezpecnosti a Cistoty v centru. Co se tyka ekonomického jed-

nani, tak je ndjemciim umoznéno nahlizet do pfehledu finan¢niho hospodateni.
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e Détsky koutek — velikou vyhodou, zejména pro rodiny s détmi, je piitomnost dét-

ského koutku v centru, kde mohou odloZit své ratolesti a bez obav se vénovat na-

kupim.

Slabé stranky:

Poloha — co se tyka polohy centra, tak patii spiSe ke slab$im strankam. Ob-
chodni centrum je umisténo na okraji mésta. V okoli centra jsou spise rodinné
domy. Polohu u sidlist’ s vétsSim poctem obyvatel bych spatioval jako lepsi
moznost.

Spatné socialni zadzemi — socialni zazemi jako jsou toalety, jsou zastaralé a je-
jich vzhled nevzbuzuje ptili§ dobry dojem. Nicméné obchodni centrum si je této
slabé stranky védomo a v nejblizsi dobé zacne rekonstrukce vesSkerého socidlni-
ho zazemi v centru.

Absence multikina — v dnesni dobé 1idé stale vice vyhledavaji spojeni volného
¢asu a nakupti. Multikino by tak do centra mohlo ptilédkat vice zakazniki.
Velikost centra — tato relativné mala rozloha centra by se dala fesit pfistavbou.
Rozsiteni plochy obchodniho centra a s tim 1 moznost rozsifit nabidku nabize-

nych obchodi a sluZeb v centru by pfineslo obchodnimu centru na atraktivité.

PiileZitosti:

Hrozby:

Ziskani novych atraktivnéjSich najemct — zisk atraktivnéj$ich najemct by pfi-
lakal vice zédkaznikli. Mezi takové najemce by mohli patfit napt. potravinové re-
tézce jako je McDonald's nebo KFC.

Lepsi ekonomicka situace v regionu — zlepSenim ekonomické situace na Opav-
sku by se dala predpokladat i zvySena navstévnost obchodniho centra, coz by

mélo ptiznivi vliv na zvySeni obratli jednotlivych jednotek v centru.

Vstup nového konkurenta na trh — v nedavné dobé¢ odstartovala vystavba nové-
ho obchodniho centra v Opavé€. Dlouho ocekavany projekt navazuje na prvore-

publikovou obchodni znacku Breda & Weinstein. Pro obchodni centrum Silesia
to znamend hrozbu ve ztraté zdkaznika ¢i obchodnich jednotek, kterym bude

v OC Silesia koncit smlouva. Navic umisténi nového obchodni centra v centru

mésta naznacuje prvni z konkuren¢nich vyhod oproti OC Silesii.
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Snizeni kupni sily obyvatelstva v kraji - pokles kupni sily obyvatelstva daného
regionu bude mit jednoznacné¢ negativni vliv, dochazi ke snizeni koupéschopné
poptavky, tedy sniZzovani objemu nakupd.

Nezaméstnanost v regionu - uzce souvisi s ekonomickou situaci obyvatelstva
V regionu. ZvysSeni nezaméstnanosti zapiicini snizeni pramérnych vydélka do-
macnosti, coz se miize projevit na tom, Ze lidé budou muset vice Setfit a na-
vstévnost centra tudiz poklesne. Tim se zmensi obraty najemnich jednotek a
bude to mit tak vliv na Spatné fungovani centra.

Ztrata vyznamnych najemcti — mize zmensit atraktivitu obchodniho centra

v povédomi obyvatelstva a tak i navstévnost. Tato ztrata mize byt zpiisobena
tim, ze by najemni jednotky piesli ke konkurenci, napiiklad z divodu nizsiho

najemného ¢i atraktivnéj$i poloze.

15.1 Shrnuti SWOT analyzy

Na zakladé SWOT analyzy bych obchodnimu centru Silesia doporucil zejména rozvijet své

silné stranky a ziskat tim tak vyhodu nad svou konkurenci. Déle by se obchodni centrum

mélo snazit o eliminaci svych slabych stranek. Touto ¢innosti se z téchto slabych stranek

mohou stat postupem Casu 1 silné stranky spole¢nosti.

Neméné¢ dulezité je také, ze by si OC Silesia mélo uvédomit své prilezitosti a snazit se jich

co nejvice vyuzit. Ale kromé ptitomnych pftileZitosti jsou zde také hrozby, které by mélo

obchodni centrum peclivé monitorovat. Monitorovanim zde rozumime zejména sledovani

ekonomické situace v regionu.
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16 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU

V uvodu této kapitoly je podstatné zminit, jak veSkera marketingova komunikace v OC
Silesia funguje. Kazdy rok se nejprve sestavuje predbézny plan marketingové komunikace

na rok nasledujici. Zpravidla se sestavuje 2 az 3 mésice pied koncem roku.

Pro tento piedbézny plén je dillezité zejména urceni vyse ro¢niho marketingového budgetu.
Timto budgetem se rozumi vyse ro¢niho rozpoctu, ktery by mél pokryt naklady na marke-
tingové aktivity obchodniho centra. Béhem roku se vSak tento marketingovy plan muze
upravovat, protoze nelze vSechny pottebné aktivity urcit zcela dopfedu. Proto tento plan
slouzi spise jako takova kostra, v ramci které dochazi beéhem roku k riznym operativnim
zmé&nam. AvSak obchodni centrum Se snazi tohoto planu drzet, aby se nijak extrémné ne-
vychylilo od pfedem stanovené¢ho ro¢niho rozpoctu. Zdrojem finanénich prosttedkll pro
ro¢ni budget na marketingové aktivity jsou poplatky ndjemct. Vyse téchto poplatka se

’ .y . 2 ) 7 v
stanovi podle pronajimané plochy v m* vynasobené uréenou taxou.

Ptedem nez se obchodni centrum rozhodne, které marketingové aktivity v roce nasleduji-
cim vyuZije je dilezitd analyza, jejich jednotlivych druhi. K této analyze se vyuzivaji na-
priklad rizna dotaznikova Setfeni, ktera zjistuji vliv téchto aktivit jak na zakazniky, tak na
samotné najemce. Dale je dulezité urceni cilovych skupin, na které by se jednotlivé aktivi-
ty mély zaméfit a vyvolaly tak maximalni efekt, ktery by pfinesl oekavané piinosy, které

by tyto aktivity mély vyvolat.

16.1 Marketingova komunikace OC Silesia

Obchodni centrum Silesia je sice nejveétsim ndkupnim centrem na Opavsku, ale vzhledem
k relativni blizkosti vétSich center, naptiklad v Ostravé, si velmi dobfe uvédomuje dulezi-
tost marketingové komunikace. Marketingova komunikace je zde predev§im chapéna, jako
prostiedek, ktery by mél obchodnimu centru zarucit vyssi navstévnost, zlepSit vnimani
centra v povédomi svého okoli a ziskat tak nové zdkazniky, ktefi by se do obchodniho cen-
tra opakované vraceli. K dosazeni téchto cilii pouzivd obchodni centrum nastroje marke-
tingové komunikace, mezi které patii zejména public relations, reklama, podpora prodeje,

online marketing ¢i direct marketing.

Teritoridlné se obchodni centrum soustfedi zejména na obyvatele meést Opava, Krnov,
Bruntal a pfilehlych vesnic. Mezi cilové skupiny, na které je zaméfena marketingova ko-

Munikace patii zejména rodiny s détmi i stfedni a vyssi piijmové vrstvy.
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Marketingova strategie OC Silesia by se dala definovat jako strategie push, strategie tlaku.

Cilem takové strategie je podporovat a zvySovat objem prodeje.

16.2 Reklama

Obchodni centrum Silesia vyuziva z reklamy pfedev§im venkovni reklamu (outdoor), po-

domni reklamu (door-to-door) a reklamu v rozhlase ¢i radiu.

16.2.1 Outdoor

Obchodni centrum Silesia vyuzivéa z venkovni reklamy zejména:

e Dillboardy
e CLV (citylight vitrine)
e lavicky

e bannery na budovach
e reklamni vylepové plochy

Obrazek 10 : CLV (Vlastni zpracovani)

Navigaéni billboardy jsou pronajimany obchodnim centrem na cely rok a jsou umistény na
piijezdovych cestach do Opavy, tzn. na ptijezdu od Krnova (Holasovice), Bruntalu (Velké
Heraltice), Sternberku (Slavkov), Fulneku (dalnice D1 pied Opavou) a z Polska (Kobefi-
ce). Celkem je tedy trvale pronajato 5 navigaénich billboardi. Kromé téchto navigacnich
billboardi si OC Silesia pronajima na velké akce (cca 4 ro¢n¢) na mésic billboardy, jejichz

polepy se odvijeji od aktudlni reklamni kampang.

Pro pokryti mésta Opavy, Bruntalu a Krnova reklamou pti akcich OC jsou vyuzivany re-
klamni plochy. V blizkosti OC je umisténo 9 lavi¢ek. Prostiednictvim lavi¢ek jsou komu-

nikovany jak reklamni kampang, tak 1 akce na podporu prodeje a vystavy.
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CLYV stejné jako reklamni vylepové plochy jsou vyuzivany narazové. Mimo tyto navigacni
a reklamni zatizeni OC slouzi zakaznikim k navigaci i naviga¢ni bannery HM Tesco (2 u
konkurenénich HM Globus a Kaufland ) nebo naviga¢ni systém tabuli, které jsou umistény
na sloupech veiejného osvétleni rovnomérné po Opavé. DalSimi formou venkovni reklamy
je polep "Tescobusu", ktery svazi zakazniky zdarma do OC stiidavé ze sidlist¢ Katefinky a

Kylesovice.

e

-

wwwocsiesiec: TESCO. =

se nakupovanim

Obrazek 11: Tesco bus (Vlastni zpracovani)

Mezi hlavni vyhody venkovni reklamy patfi velky dosah, tedy i vysoky efektivni
dosah. Zivot sdéleni je pomémé dlouhy, stejné sdéleni je spatieno né&kolikrat.
Cas pro osloveni vefejnosti je velmi kratky. Vefejnost v dnesni dobé viak nema piilis vel-
ky zajem o billboardy nebo autobusovou reklamu, a proto jim nevénuje mnoho pozornosti.
Tyto nosice mohou sdé€lovat pouze omezeny rozsah informaci a zacileni zde neni témét

mozné, protoze sdéleni vidi vSichni.

16.2.2 Podomni reklama (door-to-door)

Podomni reklamou se rozumi reklama v listinné formé, vétSinou v podobé letakli nebo
kratkych casopist. Tyto dokumenty byvaji vydavany pravidelné a poskytovany vetejnosti
bezplatng. Jejich ikolem byva ziskéni zajmu zdkazniku a tim jeho pfildkani k navstéve OC

Silesia. (De Pelsmacker, 2009, str. 258)

Zpravy z centra je 8 az 10 strankovy dokument (viz. ptiloha P1), ktery je distribuovan ve
formatu A4 kazdé 2 mésice. Jeho obsahem jsou informace o nadchéazejicich akcich pora-
danych centrem nebo akénich nabidkach jednotlivych najemnich jednotek. Casto zde byva-

ji umistény razné slevové kupony a na konci nechybi zdbava ve formé kratké kiizovky
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nebo sudoku, pomoci kterého se miizou zajemci prihlasit pomoci mailu do soutéze a vyhrat

tak zajimavé ceny.

Dale byvaji distribuovany letaky ve formatu A5, které slouzi vétSinou k propagaci jednot-
livych akci a jsou rozdavany jak uz prostiednictvim hostesek zakaznikim v okoli obchod-

niho centra, tak pfimo do schranek.

Zpravy z centra a letaky jsou distribuovany do spadové oblasti celého mésta Opava a pii-

lehlych vesnic s dojizd’kou do ptiblizné 50 kilometra.

16.2.3 Radio, rozhlas

Rédio i rozhlas jsou pomérné vyuzivanym médiem obchodniho centra Silesia. Vyuziti to-
hoto média mizeme rozd¢lit do dvou oblasti. Prvni oblasti je vyuziti externich radii, kte-
rymi jsou celoplosné stanice. Reklama v celoploSnych stanicich byva vyuzivana hlavné
v ramci podpory event marketingu. Jejim hlavnim tikolem je zejména informovat vefejnost

o chystanych akcich a aktualitach, které probihaji v obchodnim centru.

Z celoplosnych radii vyuziva OC Silesia sluzeb radii Orion a Cas. Obé& radia maji na pfi-
lehlém parkovisti u obchodniho centra své reklamni bannery a OC Silesia ma od téchto
radii jako protihodnotu poskytnuty reklamni spoty v urcité ¢astce od kazdého radia zdar-

ma.

Naopak druhou oblasti je interni rozhlas. Nékolikrat béhem dne je zédkaznikiim piehran
kratky spot, ktery je informuje o aktualnich informacich v ramci centra. Najemnim jed-

notkam je nabizena zdarma moZnost umisténi vlastniho spotu do interniho radia centra.

Vyhodou radia je Siroky rozsah a pomérné nizké naklady. Naopak nevyhodou radii je je-
jich Siroka Skala. Je velmi obtizné urcit, jakou stanici zrovna névs§tévnici centra poslouchaji

a zvolit tak nejlepsi variantu, ktera by zasahla nejvice lidi.

16.3 Public relations

Obchodni centrum Silesia si velmi dobfe uvédomuje diilezitost budovani svého dobrého
jména s vefejnosti, a s tim spojené vylepSeni image v podvédomi vetejnosti. Proto pfiklada
sloZzce komunika¢niho mixu Public relations velkou véhu. Cilem budovani PR je vytvofit
pro zakazniky pfijemnou atmosféru a dat jim impuls, aby se do obchodniho centra radi a

pravideln¢ vraceli.
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K fizeni public relations vyuziva OC Silesia sluzby komunika¢ni agentury. Ta se stard o
budovani dobrého jména. Jejim dal§im tkolem je analyza médii a mira komunikace o OC
Silesia a jeji konkurenci. Dale tato agentura zpracovava k prezentaci centra tiskopisy, riz-

né brozury a letaky.

Hlavni slozkou budovani vztahd s vefejnosti vSak zustava potadani Eventu, kterému je
vénovana pozornost v nasledujici kapitole. Mezi PR lze zatfadit i Online marketing, kter¢-

mu je taktéz vénovana pozornost v jedné z nasledujicich kapitol.

16.3.1 Sponzoring

Sponzoring je aktivita, kterd je neodmyslitelné spojena s budovanim dobrého jména spo-
le¢nosti, a proto i OC Silesia nezustava v této Cinnosti pozadu a snazi se spolupracovat a

podporovat urcité sportovni kluby, skoly, détské domovy atd.

OC Silesia kazdoro¢né sponzoruje cyklisticky zavod Silesia Bike Marathon, ktery se kona
pravideln€ 3. sobotu v mésici kvétnu. Obchodni centrum patii mezi hlavni sponzory této

udalosti a tuto akci propaguje propagaci v prostorach centra, finanénimi a vécnymi dary.

Dalsi sportovni aktivitou, kterou OC Silesia podporuje je mistni fotbalovy klub SFC Opa-
va. Mimo finan¢ni dary klubu probiha tato spoluprace s klubem umisténim reklamniho
image banneru OC Silesia ptimo na stadionu. Fotbalovému klubu jsou v centru poskytova-
ny Al ramy, kterych fotbalovy klub vyuziva k pfilakani vefejnosti na sva domaci fotbalova
utkani. Na stadionu je umistén v brance o polo¢ase banner s otvory, pomoci které¢ho probi-
haji soutéZe. Vylosovani divaci maji mozZnost trefit micem jeden z otvorli umistény na
banneru a vyhrat tak vécné ceny vénované obchodnim centrem a obchody, které se do této

aktivity zapojily.

B ®  Silesffa @ 5

e " a OBCHODNI CENTRUM 3
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Obrazek 12: Reklamni banner (Vlastni zpracovani)
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S charitou stejné jako s opavskymi Skolami spolupracuje OC Silesia zejména formou vy-
stav. Zdarma jsou jim umistovana jejich dila v prostorach centra. Dalsi velkou akei, kterou
centrum sponzoruje je akce Béh pro Zivot. Jedna se charitativni projekt, ktery kazdorocné

porada Nadacéni fond Tesco. Letosni, jiz paty ro¢nik, si dal za tikol pomoci détem bez rodi-

ny.

16.4 Osobni prodej

Osobni prodej je spiSe zalezitosti jednotlivych ndjemnich jednotek a kazda jednotka si sta-
novuje dulezitost osobniho prodeje sama. Proto jej tedy nemiizeme zaclenit mezi marke-

tingové aktivity vyuzivané obchodnim centrem jako celkem.

16.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastroj marketingové komunikace, ktery byva vyuzivan hlavné v slab-
Sich mésicich a jeho cilem byva vyrovnani slabsich obdobi, co se prodeje tyka, s témi sil-
néj$imi. Muzeme zde zafadit napfiklad obdobi po Vanocich, kdy kazdy rok byva pravidel-
n¢ vyhlaSen zimni vyprodej, do kterého se zapojuje vétSina najemnich jednotek. Tyto vy-

prodeje byvaji zpravidla poradany Ctvrtletné, vZdy v kazdém ro€nim obdobi.

Néjemni jednotky se dale mohou zapojit napiiklad v ramci event marketingu vénovanim
ruznych vzorkl, kupdénd, prémii, darkd, vystaveni zbozi, pfedvadénim zbozi, ochutnavky,
soutéZi a loteriemi nebo cenovymi slevami. OC Silesia na oplatku poskytuje zdarma na-
jemnim jednotkdm prostor k prezentaci svych materiald pomoci A1l ploch ptimo v centru,
A4 plochy v Tesco busu, stojanti na letaky a katalogy, radiovych spotti do interniho radia
nebo moznost prezentovat se na webu centra, jak uz umisténim vlastniho letaku, ¢i pohyb-

livého banneru.

16.5.1 Dny Marianne — 3 dny slev a nakupi

Od 9. do 11. zafi 2011 probéhla v OC Silesia akce s nazvem Dny Marianne. Jedna se o
akci plnou slev a nakupi, ktera probiha v piiblizné 4200 obchodech po celé Ceské a Slo-
venské republice. Novinkou této akce bylo, Ze byla tfidenni, nikoliv dvoudenni jak tomu
bylo v minulosti. Principem téchto slev je pfedchazejici prodej ¢asopisit Marianne, kde
jsou umistény slevové poukazy, které maji rizné rozpéti slev az do 70%. Nejvétsi napor

zazily obchody pravé prvni den téchto slev, protoze vétSina zdkaznikl si nechtélo nechat
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ujit moznost, kdy si mohli vybrat z plného sortimentu zbozi. Celkové se odevzdalo v CR a

na Slovensku 247 000 kuponti, ¢imz padl dosavadni rekord z piedeslych let.

16.6 Direct marketing

Direct marketing, nebo-li ptimy marketing se zde vyuziva hlavné v podobé direct mailu.
Tato metoda je zalozena na pravidelném rozesilani mailtl vetejnosti. Obsah téchto mailt je
zamé&feny na novinky a chystané akce obchodniho centra. V OC Silesia jsou tyto informace
zpravidla umistény ve Zpravach z centra. Jedna se o soubor ve formatu pdf, ktery byva
zpracovan zpravidla jednou za dva mésice a rozesilan v piiloze mailu respondentim. Vel-
mi podstatné zde je vytvofeni databaze zédkaznikd. Zdrojem této databidze mize byt sbér
jejich e-mailovych adres v ramci dotaznikovych Setfeni probihajicich v ramci akci pofada-
nych centrem nebo pozadavek poskytnuti e-mailové adresy pfi registraci na oficidlnich

webovych strankach OC Silesia.

16.7 Event marketing

Strategii obchodnich center neni pouze poskytovani zbozi a sluzeb vefejnosti, ale snazi se
své okoli bavit a poskytnout mu kulturni ¢i sportovni vyziti. K tomuto ucelu slouZzi event
marketing. Event marketing vyzaduje investici velkych finan¢nich prostiedkl a tvoii tedy
pomérné velkou ¢ast roéniho marketingového rozpoétu centra. Od event marketingu si OC

Silesia slibuje zvySenou navstévnost a nartst prodeje v prubéhu téchto akei.

V roce 2011 probéhlo v OC Silesia okolo 20 akci. Mezi hlavni akce se zatadili 3 z nich,
které si obchodni centrum v daném marketingovém planu pro pfislusny rok urcilo jako

primarné dulezité. Tyto akce budou v dalsich podkapitolach blize popsany.

Propagace téchto akci probihd vétSinou pomoci plakati ve formatu Al, které byly umisté-
ny Vv prostorach obchodniho centra, A5 letackd, spotl v internim a regionalnim réadiu, in-
zerci v regionalnim tisku, webu centra, LCD v centru, reklam umisténych na lavickach u

centra nebo upoutavkach v casopise Zpravy z centra.

16.7.1 Jarni médni show

Akce s nazvem Jarni modni show se konala 27. bfezna 2011 od 14 do 18 hodin. Princip
této akce bylo vytvofit zdbavné odpoledne plné moddy, krasy a soutézi. Hlavnim hostem
byla zpévacka Markéta Konvickova, kterd se dostala do podvédomi vefejnosti zejména

diky pévecké soutézi Superstar. Kromé jejiho vystoupeni si zde pfitomné zeny mohly vy-
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brat z siroké skaly modelti ten sviyj idealni jarni outfit. Bylo zde nachystané mobilni kadei-
nictvi a kosmetické studio, kde se mohli navs§tévnici zcela zdarma zkraslit. Poté se mohli
zucCastnit moderniho cviceni Zumba. Dale zde prob¢hla barmanska show a pro nejmensi
ucastniky zde byla vytvorena détska stage, kde se o zabavu starali klauni Bublipukové spo-
le¢né s kejklitem a zonglérem Tomem. Nechybél zde détmi velmi oblibeny facepainting a
zabavny malitsky workshop s ilustratorem détskych knizek Adolfem Dudkem. V prabéhu
dne byly nachystdny soutéze o vécné ceny a pied obchodnim centrem Lunapark

s atrakcemi, mezi kterymi nechybél Autodrom, Baby land nebo Cirkus Train.

Z pruzkumu, ktery probéhl v ramci této akce, se zjistilo, ze se mnozstvi navstévniki zvysi-

lo o piiblizné 32 % oproti normalni navstévnosti, ktera ¢ini cca 6000 lidi.

16.7.2 Psi milacek

Tato akce, ktera se uskute¢nila 4.¢ervna 2011 od 10 do 18 hodin byla vénovana v§em mi-
lovnikdim pst a jejich ¢tyfnohym mazlickim, které si navstévnici mohli vzit sebou. Soutéz
probihala na webovych strankéach, kde uzivatelé posilali fotky svych ¢tyfnohych mazlickt
a vyhravali dobroty pro sva zvitatka. Byl zde pfipraven psi psycholog, salon krasy, veteri-
narni poradna, ukazky vycviku psit a mnohé dalsi aktivity pro majitele ¢tyfnohych mazlic¢-

k. Pro déti zde byl zdarma k dispozici skakaci hrad a ¢tytkolky.

V roce 2011 byly akce pofadané na OC Silesia netradi¢ni a zaméfené nejen na ,,tradi¢niho*
navstévnika centra — OC Silesia se snazilo centrum dostat do $ir§iho povédomi i pro jinou
cilovou skupinu. Moznost zapojit se do akci tak dostali i ti najemci, kteti obvykle do kon-
ceptu béznych akci nespadaji. V ptipadé Psiho milacka to byla napt. prodejna Vitakraft,

ktera akci podpofila mnoha darky pro soutézici.

16.7.3 Sportujeme s OC Silesia

Akce Sportujeme s OC Silesia se konal 16.fijna 2011 od 15 do 18 hodin. Na programu
byly sportovni aktivity Zumba, Spinning a Street ball. Pfipraveny byly modni piehlidky
najemct, talkshow s Davidem Hufem a spousta venkovnich sportovnich aktivit — napf.
Segway, laserova stielnice nebo aktivity sportovniho studia Sport Perfekt. Zlatym hiebem
této akce bylo vystoupeni finalistky soutéze Cesko Slovenska superstar — Gabriely Gunéi-

kové.

Podle prizkumu, ktery prob&hl v ramci této akce, vyplynulo, Ze se navstévnost zvysila

piiblizn¢ o 28%. Sportovni akce byly zdkazniky hodnoceny kladné&, ocenili moZznost po-
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slechnout si finalistku soutéze Cesko Slovenské superstar Zivé a zjistilo se, Ze by zakaznici

uvitali vice ak¢nich slev navazujici na akci samotnou.

16.8 Online marketing

Online marketing je v ramci OC Silesia veden pomoci oficialnich internetovych stranek
obchodniho centra a novée i pomoci profilu na socialni siti. Hlavni vyhodou internet marke-
tingu je, Ze marketingova komunikace s vefejnosti muze probihat 24 hodin denné, 365 dni
V roce, tedy nepietrzité a da se zde kdykoliv a rychle ménit obsah sdéleni. (De Pelsmacker,
2009, str.491)

V dnesni dob¢ je internet nejvyuzivanéj$im médiem, a proto jsou webové stranky pro kaz-
dé obchodni centrum nezbytnosti. Oficialni stranky OC Silesia jsou umistény na strance
http://www.oc-silesia.cz a jsou vedeny jak v ¢eském, tak i anglickém jazyce. Pomoci téch-
to stranek se vetejnost muze dozvédét zakladni informace o obchodnim centru, jako je na-
piiklad oteviraci doba nebo zde muiZe najit seznam obchodii umisténych v centru. OC Sile-
sia zde informuje o novinkéch a zménéch probihajicich v centru, naptiklad pomoci ak¢énich
letakd, které zde mohou jednotlivé obchody umistovat nebo pomoci zprav z centra, kde
vetejnost najde informace o akcich, které pravé prob&hly a akcich, které ma centrum
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Obrazek 13: Internetové stranky (Obchodni centrum Silesia, © 2004-2009c)

Socialni sit¢ na rozdil od webovych stranek nabizeji interaktivnéj§i moznost komunikace a
to zvlasté z hlediska moznosti vefejnosti reagovat na zvefejnéné informace. Zavedenim

profilu na sociélni siti Facebook sleduje OC Silesia upoutani pozornosti mladsi vékové
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skupiny, zejména lidi ve v€ku do 30ti let. Tento zplisob komunikace vyuziva obchodni

centrum nove a proto se svymi 40 fanousky ma v této oblasti velké rezervy.

facebook

Obchodni centrum Silesia
je na Facebooku.

q

(o) Cheete-li s uZivatelem Obchodni centrum Slesia navizat kontakt, piidefte se na Facebook.
Prblisit se
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T Zobrt v

o berou Egypt opét itokem, lofsk krize
L« B Novinky.cx

To's2 mi i - PRdat komentsF - Sdiet

Obrazek 14: Facebookovy profil (Obchodni centrum Silesia, © 2012)
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17 MARKETINGOVY VYZKUM

Z analyzy komunikacniho mixu vyplyva, ze OC Silesia investuje do marketingové komu-
nikace nemalé financni prostiedky. Tudiz 1 proto roste duilezitost marketingovych vy-
zkumt. Tyto marketingové vyzkumy maji za cil zejména zjistit jaka je efektivnost komu-
nikace a jestli plni spravné svou funkci. Jejim cilem je tedy zjistit pozadavky zakaznika,
aby dalsi finan¢ni prostfedky mohlo OC Silesia investovat tak, aby doslo k maximalnimu

moznému efektu, které tyto marketingové aktivity mohou obchodnimu centru pfinést.

Pti vypracovani marketingového vyzkumu byla zvolena zakladni metoda sbéru informaci —
osobni dotazovani, které bylo zalozeno na pfedem vytvofeném dotazniku S uzavienymi i

otevienymi otdzkami.

Dotaznikové Setfeni prob&hlo v ramci konani akce s nazvem Tajna mise. Tato akce probéh-
la 18. bfezna 2012. V ramci této akce prob&hla moddni pichlidka nebo Spionazni show.
Hlavnimi hosty tohoto zdbavného odpoledne byl herec a kaskadér Per Jakl a zpévacka Te-

reza Kerndlova.

17.1 Cile a metodika vyzkumu

Dotazniky byly zpracovany dva. Prvni z nich byl sméfovan zdkaznikim obchodniho cent-
ra. Jelikoz se obchodni centrum sklada z jednotlivych ¢asti — najemnich jednotek — tak byl
druhy z dotaznikii sméfovan praveé k ndjemctim. Tento zpisob byl zvolen pravé proto, Ze
vnimani marketingové komunikace je nemén¢ dilezité u najemnich jednotek, jako je tomu

u zakaznikda.

Prvni z nich byl tedy urcen zdkaznikli. Tento dotaznik se skladal ze 14 otdzek, na které
odpovédélo 108 respondentii. Ukolem tohoto dotazniku bylo identifikovat bézného zékaz-
nika obchodniho centra. Dotazniky se tedy dotazovaly na pohlavi, v€k, diivod navstévy,
jak Casto respondenti navstévuji centrum, jak se do centra dopravuji a podobné. Dotaznik

naleznete v priloze P II.

Cilovou skupinou druhého dotazniku byly najemni jednotky. Tento dotaznik se skladal ze
5 az 6 otazek. Byl zodpovézen 39 respondenty. Cilem tohoto dotazniku bylo zjistit, jak a
jaké jednotky se do akce zapojily, jestli zpozorovaly narist zakaznikti oproti béznym
dntim, jak4 aktivita je podle nich nejefektivnéjsi k upoutani zakaznik a jakou si pfedstavu-

ji idedlni dobu trvani akce pro zakazniky. Dotazniky naleznete v ptiloze P III.
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17.2 Stanoveni hypotéz
Pro tuto praci byly stanoveny celkem 4 hypotézy:
e H1: Vice jak polovina respondentli navstivila OC pravé kvili konané akci

e H2: Vice jak polovina respondentii obchodnich jednotek zaznamenala béhem akce
narust zakazniki

e H3: Vice jak polovina respondentti navstévuje obchodni centrum alespon 1x tydné

e H4 : Upiednostiiovani kratkodobych akci zavisi na véku respondentti

17.3 Vyhodnoceni dotazniku pro zakazniky OC SILESIA

Uvodni otazka méla za tikol zjistit divod navitévy respondenti. Polovina dotdzanych
uvedla diivodem Siroky vybér obchodt a sluZzeb, 22% navstivilo obchodni centrum kviili
konani akce, kterd v den dotazovani v centru probé&hla, 20% uvedlo jako divod lokalitu

centra, tudiz blizkost od jejich bydliste, 4% spatiuje vyhodu v poméru kvality a ceny a 4%

dotazanych méli k navstéve centra jiny divod.

Duivod pro¢ chodite do OC

jiny

divod Silesia?
4%
Lokalita,
. . blizkost od
akce poradané bydlisté
pro zékazniky 20%
22%
pomér
kvalita/cena
4%
Siroky vybér
obchodut a
sluzeb

50%

Graf 1: Divod navstévy (Vlastni zpracovani)
Z celkového poctu dotazovanych se 50% z nich, dostavilo, do obchodniho centra pésky.
30% respondentt ptijelo autem, 11% vyuzilo méstskou hromadnou dopravu, 5% bezplatné

»lescobusy* a 4% zvolila jiny zplisob dopravy.
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Jak jste se k nam dopravili?
MHD J'Ec;,k
11%

Tescobus
5%

Graf 2: Zptsob dopravy (Vlastni zpracovani)
46% respondentli nakupuje v centru 1-2x do tydne. 20% patii k nepravidelnym zékazni-
ktim, ktefi zavitaji do OC Silesia pfiblizn¢ jednou mésic¢né. 19% chodi na nakupy jednou

za 14 dni a 15% dotazanych patii k vérnym zakazniktim obchodniho centra a navstévuji jej

kazdy den.
Jak ¢asto nakupujete v nasem
OC?
jednou kazdy den
mésiéné 15%
20%
jednou za
14 dni
19%

Graf 3: Castost nakupti (Vlastni zpracovani)
Otazka cislo 4 méla za ukol zjistit, s kym navstévnici chodi do obchodniho centra. Nadpo-
lovi¢ni vétsina chodi na nakupy s piateli (61%), 24% s rodinou, 11% sami a zbyla 4% ji-

nak.
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S kym nejcastéji chodite do OC?

jina moznost
4% s rodinou
T 24%
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11%
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Graf 4: Druh navstévy (Vlastni zpracovani)

Necela polovina (48%) respondentli navstévuje OC za ucelem nakupii v obchodech nakup-
ni pasaze, 17% nakupu v hypermarketu Tesco, 33% vyuziva kombinaci v§ech moznosti

nabizenych centrem a 2% dotazanych navstévuji centrum z diivodu poskytovanych sluzeb.

Uéel navstévy

kombinace nakup v HM
moznosti Tesco
33% 17%
nakup v
vyuziti obchodech
poskytovanych nékuRni
sluzeb pasaze
2% 48%

Graf 5: Uel navitévy (Vlastni zpracovani)

Otézka cislo 6 zkoumala diivod dne$ni navstévy, protoze se v den dotazovani konala
v ramci Event marketingu akce s ndzvem Tajna mise. 65% dotdzanych pfislo prave kvili

této akci. 11 % pfislo kvtli ndkupiim v obchodech na pasazi, 4% kvili vyuziti sluzeb cent-
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ra a 2% kvuli nakupu v HM Tesco. 13% respondentti jako divod uvedlo kombinaci téchto

moznosti a 5% mélo k navstéva centra jiny divod nez vySe uvedené.

Dlvod Vasi dnesni navstévy OC?

nakup v HM Nakup v
Tesco obchodech
kombinace jiny davod 2% na pasazi
moznosti 50 11%
13% vyuziti sluzeb
LT aw

konani akce
65%

Graf 6: DGvod dnesni navstévy (Vlastni zpracovani)

Otazka 7 méla zjistit, jak se navs§tévnici dozveédéEli o akei, kterd v dany den probihala. 13%
navstévniki piislo do centra ndhodné a konani akce nevédéli. 33% o akci védelo diky pla-
katim vyvésenych po centru, 24% se o akci dozveédélo od svych znamych, 17% si vSimlo
informaci o akci na webovych strankéach. 11% se dostaly do rukou informaéni letaky dis-

tribuované centrem.

Jak jste se o dnesni akci .
dovédéli? ., 2%

nevedgl 0%
o akci

13%

———__ plakaty v OC
doporucéeni od 33%
znamych

24%

di.stribumfar’lé webové
mforrpacm stranky
letaky 17%
11%

Graf 7: Informovanost o akci (Vlastni zpracovani)
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Otéazka zamétena na idedlni délku trvani akce pro zakazniky ptinesla vysledky, kde 68%
dotdzanych odpovédélo 1-3 dny, 24% spatiuje idealni délku trvani akce 3-5 dni. Mensi
pocet respondentll je pro déle trvajici akce. 6% pro akce trvajici 5-7 dni a pouhd 2% pro

vice jak tydenni akce.

Jak dlouho by mély trvat akce
pro zakazniky?

5-7 dni 7 avice dni

6% \7_ 2%

3-5 dni
24%

Graf 8: Trvani akci (Vlastni zpracovani)

Dale byla polozena respondentiim otdzka, ktera méla za ukol zjistit atraktivitu slevovych
kuponti. Otazka znéla: Je pro Vas atraktivni soutéz o slevové kupony do obchodi naseho
0oC?

Nadpolovi¢ni vétSina odpovédéla, Ze je atraktivni, z toho ano velmi (15%) a spiSe ano

(37%) dotazanych. Pro 35% spiSe ne a 13% nespatiuje ve slevovych kuponech atraktivitu

zadnou.
Atraktivita slevovych kuponu
ano,
ne, viibec velmi
13% 15%

spiSe ne
35%

Graf 9: Atraktivita slevovych kupont (Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢islo 11 se zabyvala odkud respondenti do obchodniho centra pfijeli. Nadpolovi¢ni
vétSina (61%) se do centra dostavila pfimo z Opavy. Zbytek navstévnik piijel z okolnich
mést a vesnic, mezi které patiili Katetfinky, Ostrava, Mokré Lazce, Dolni Zivotice, Krnov,

Otice, H4j ve Slezsku, VrSovice, Vitkov, Radui a Stébofice.

nsive Odkud jste k nam prijel/a?
Slezsku

206 Mokré Lazce Otice Koy
59 Ostrava 2% 204

7%

VrSovice

2%

Vitkov
2%

Radun
2%

Stéborice

2%
Dolni Zivotice
4%

Opava

Katefinky 61%

9%

Graf 10: Dojizd’ka (Vlastni zpracovani)
Vyzkumu se celkové zucastnilo 108 respondentti, z toho 31% muzi a 69% Zen. Nejvice
respondentll bylo ve véku do 19-30 let (56%), nésledovala v€kova kategorie do 18 let
(35%), dalsich 7% respondentil bylo ve véku 31-60 let a zbyla 2% patfilo do vékové kate-

gorie 61 a vice let.

, w 61 a
31% 7% 2%
do 18
let , 19-30
Zena 35% 56%
69%

Graf 11, Graf 12: SloZeni respondenti (Vlastni zpracovani)

17.4 Vyhodnoceni dotazniku pro najemce

Dotaznik uréeny najemnim jednotkam zodpovédelo 39 z celkovych 43 moznych respon-
denti. Cilem tohoto dotazniku bylo hlavné zjistit, jak jednotlivé najemni jednotky vnimaji

akce tohoto typu.
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36 % dotazanych se n¢jakym zpiisobem zapojilo do akce a 64 % se naopak akce neztcast-

nilo.

Zapojili jste se do Akce?

Graf 13: Zapojeni obchodnich jednotek (Vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka sméfovala k tém jednotkam, které se do akce aktivné zapojily, a méla za

ukol zjistit, jakym zptsobem se jednotky do akce zapojily. Nejcastéjsi odpovédi byla sle-

vou na nakup (53%), jind forma (40%), darek k ndkupu vénovalo 7% dotdzanych a akci

1+1 zdarma se v ramci této akce nikdo nezapojil.

Jakou formou jste se zapojili?

Jiné forma
40%

Akce 1+1 _
zdarma Darek k
0% nakupu
7%

Graf 14: Forma zapojeni (Vlastni zpracovani)

Respondentiim, ktefi se akci nezucastnili, byly uréeny nasledujici dvé otazky. Prvni z nich

zkoumala, z jakého divodu se jednotky do akce nezapojily. 52% takto dotazanych, odpo-

védélo, Ze se marketingovych aktivit neti€astni. 32% z divodu, Ze téma akce neodpovida

jejich sortimentu. Mezi dalSi odpovédi pattilo, Ze akce je svym obsahem nezaujala (8%)

nebo jednotky mély jiné diivody pro svou neucast (8%).
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Z jakého duvodu jste se "
Jiny n ezap Oj 11? sortim::tlslui

8% by
0 \_ neodpovidaji

tématu akce

32%
Akce nas
Marketingovy svym
ch aktivit se obsahem a
neucastnime form(_)u
52% nezaujala
8%

Graf 15: Dtuivod nezapojeni se (Vlastni zpracovani)

V piipadé odpovédi na piedchozi otazku variantou, kdy se jednotky marketingovych akti-
vit pravidelné netcastni, jim byla polozena dalsi otazka, kterd zkoumala divod tohoto cho-
vani. VétSina takto dotdzanych jednotek (69%) si mysli, Ze jim tyto aktivity nemohou né-
jak prospét, 8% to nema zapotiebi a dalSich 8% si to nemize dovolit z hlediska vysokych

naklada.

Z jakého duvodu se neucastnite
marketingovych aktivit?

Nemame je zapotiebi
(obejdeme se i bez
nich)
8%

Nemuizeme si je
dovolit
8%

Jiny daivod
5%

Nemyslim, Ze by nam
mohly néjak pomoci
69%

Graf 16: Duvod netcasti (Vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka zkoumala, zda jednotky zaznamenaly nartst po¢tu zakaznikl ve svych

prodejnach v souvislosti s konanim akce. 33% jednotek, nezaznamenalo zadné zmény
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oproti jinym dniim. 28% taktéz spiSe ne. Kladn¢ se naopak vyjadiilo 16% respondentt,

kteti zaznamenali znatelny narast 23%, se piiklonilo K varianté spiSe ano.

Zaznamenali jste narist poctu zakaznika ve Vasi
prodejné v souvislosti s konanim akce?

Navstévnost Ano, narlst
prodejny byl znatelny
byla uplné 16%
stejna, ne-li :

mensi Spise ano,
33% ale jen mirné
23%
Spise ne
28%

Graf 17: Narast zakaznika (Vlastni zpracovani)
Prostiednictvim otazky Cislo 3 se mélo zjistit jakd aktivita je podle ndjemct nejefektivné;si
k ziskani pozornosti zakaznikl. 75% najemcti ma za to, ze nejefektivnéjsi je sleva ¢i slevo-

vy kupon. Mezi dal$i odpovédi patiila katalogova prezentace (14%), kratkodoba soutéz

(7%) nebo jina aktivita (4%).

Jaka aktivita je podle Vas nejefektivnéjsi k
upoutani zakaznika?

Katalogova
prezentace
Jina aktivita 14%
4%
ik — Kratkodoba

soutéz

\ 7%

Sleva/slevové
kupony
75%

Graf 18: Nejefektivnéjsi aktivita (Vlastni zpracovani)
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Posledni otdzka byla vénovana délce akci pro zakazniky. Neceld tretina dotdzanych (31%)
si mysli, ze by m¢la trvat 1-3dny. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo 7 a vice dni (28%),

nasledovala odpovéd’ 5-7 dnti (26%) a 3-5 dnti (15%).

Jak dlouha by idealné meéla byt
podle Vas akce pro zakazniky?

7 a vice dni 1-3dny
28% 31%

5-7 dni
26% 15%

Graf 19: Délka akce (Vlastni zpracovani)
17.5 Zavéry dotaznikového Setieni

17.5.1 Zakaznici

Z dotaznikového Setfeni nam vyplynulo, Ze béZnym zdkaznikem je Zena ve véku od 19 do
30 let, ktera pochazi ptimo z Opavy a obvyklym divodem jeji navstévy je nadkup v obcho-

dem umisténych v pasazi.

Nepomér mezi mnozstvim muZzl a Zen ndm miZe napoveédét, Ze CastéjSim navstévnikem
centra je obvykle Zena. Proto by se centrum mélo vice zaméfovat na Zeny, jako napftiklad
ve vytvafeni programu potfadanych eventd, kde by se pozornost méla vénovat zejména
Zenam.

Z dotazovaného vzorku byla vétSina ve véku do 30 let. To mlizeme odivodnit tim, Ze tyto
akce pfitahuji spiSe mladsi ¢ast populace, tedy vétSinou mladé lidi a rodiny s détmi.
Nejcastéji jsou navstévnici oekavane z Opavy. 9% respondentt, piijelo ze sidlisté¢ Kate-
finky, odkud centrum vypravuje bezplatny autobus. To ndm poskytlo dobrou zpétnou vaz-

bu, Ze je tato doprava vyuzivana. Naproti tomu druhy autobus, ktery jezdi ze sidlisté Kyle-
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Mrwe

neuvadéli dané sidliste, ale uvadéli meésto Opavu.

Vétsina zakaznikl se stavéla kladné k soutézim o slevové kupony a uptednostnovali akce

spise kratkodobéjsiho konani, nejlépe 1-3 dny.

Dulezitou otazkou, ktera nam méla poskytnout zpétnou vazbu k propagaci event marketin-
gu, byla otazka, jak se respondenti o akci dozveédéli. Nejvétsi ¢ast se dozveédéla o akcei
Z plakati umistnénych v centru. Naopak téméi nikdo nezaznamenal reklamu v radiu ¢i
tisku. Takze nam tyto vysledky mizou napovédét, do jaké slozky by centrum mélo spise

investovat a kde jsou investice k propagaci spiSe zbyte¢né.

Uspokojivou zpravou je Ze 65% respondentt ptildkalo do centra pravé konani akce, coz

centru fikd, ze tyto akce maji smysl a dochazi diky nim k naristu zakaznik.

17.5.2 Najemci

Cilem dotazniku pro najemce bylo zjistit jejich pohled na konani akce. Do akce se zapojilo
36% najemnich jednotek. Jejich zapojeni do akce bylo rizné. Od zaptjceni dekorace, pies
uspofadani modni piehlidky az k drobnym darim. Nejcastéji se vSak jednotky zapojily
vénovanim slevy na ndkup, v ¢emZ také spatiuje 75% znich nejefektivnéj$i zplsob
K upoutani pozornosti zakaznikti. Délkou trvani akce se jejich nazor velmi lisil od nazoru
zakaznika. Ti upfednostiovali spiSe kratkodobé akce. Mezi najemci tento nazor nebyl jed-
notny a mnozi z nich uptednostiovali 1 akce delSiho charakteru. Jednotky, které se do akce
zapojily, zaznamenaly vétsinou narust zadkaznikl ve své prodejné. Tyto informace by mély
byt prezentovany zejména pred jednotky, které se do akci nezapojuji, jelikoZ by to mohl
byt divod zmény jejich nazoru. Tyto jednotky se podle vyzkumu do akci nezapojuji
zejména kvuli odliSnosti tématu akce od jejich sortimentu nebo z diivodu, Ze si nemysli, ze
by jim tyto akce mohly pomoci. Tady je dulezité zjistit, jestli se jednotky nemyli a jestli
ano, snazit se je do téchto akci zapojit, protoze prosperita najemnich jednotek je v zajmu

centra.
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18 VERIFIKACE HYPOTEZ

18.1 Hypotéza H1

Jako prvni byla stanovena hypotéza, kterd konstatuje, Ze vice jak polovina respondentii
navstivila OC Silesia v dobé konani akce Tajna mise pravé z divodu jeji konani. Na

zakladé vyhodnoceni dotaznikového Setieni vyplynuly nasledujici udaje:

Tabulka 6 : Divod navstévy (Vlastni zpracovani)

Dtvod navstévy Cetnost Podil v %
Nakup v HM Tesco 2 1,85
Nakup v obchodech v pasazi | 12 11,11
Vyuziti sluzeb 4 3,70
Konani akce 70 64,81
Kombinace moznosti 14 12,96
Jiny divod 6 5,56

)y 108 100,00

Z tabulky vyplyva, Ze vice jak 64% respondentl navstivilo obchodni centrum pravé kvili

konani dané eventové akce. Z tohoto diivodu lze tuto hypotézu povazovat za prijatou.

18.2 Hypotéza H?2

Druha hypotéza prinasela predpoklad, ze vice jak polovina respondenti zaznamenala

béhem této akce narist zakazniki. Udaje jsou rovnéz shrnuty v nasledujici tabulce:
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Tabulka 7 : Navstévnost (Vlastni zpracovani)

Odpoved Cetnost Podil v %
Ano, nariist byl znatelny 6 16

SpiSe ano, ale jen mirné 9 23

Spise ne 11 28
Navstévnost prodejny byla

uplné stejna, ne-li mensi s 3

)3 39 100

Jak je z téchto udaju ziejmé, ze urcity narust zakazniki byl zaznamenan pouze u cca 40%
najemnich jednotek, z tohoto diivodu nelze potvrdit pfedem stanovenou hypotézu. Nao-
pak 33% dotazanych ndjemnich obchodnich jednotek dokonce uvedlo, Ze navstévnost byla

stejnd, ne-li mensi nez obvykle.

18.3 Hypotéza H3

Jako tieti byla vznesena hypotéza, ze vice jak polovina respondenti navstévuje obchod-

ni centrum alespon 1x tydné.

Tabulka 8 : Cetnost navitévy (Vlastni zpracovani)

Cetnost navstévy Cetnost Podil v %
Kazdy den 16 15

1-2x tydné 50 46
Jednou za 14 dni 21 19
Jednou mésicné 22 20

) 108 100

Z prazkumu vyplyva, Ze 66 respondentl ze 108, tedy 61,11%, navstévuje obchodni cent-
rum alespont 1x tydn€. Da se tedy usuzovat, ze obchodni centrum disponuje urcitou za-

kladnou stalych zakazniki, tudiz potvrzujeme tuto hypotézu.
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18.4 Hypotéza H4

Jako posledni byl otestovan piedpoklad, ze uprednostiiovani kratkodobych akei zavisi

na véku respondenti.
Vystup dotaznikového Setfeni znazorfiuje nasledujici tabulka:

Tabulka 9 : Délka konani akce (Vlastni zpracovani)

VéEk respon- Soucty ftad-
1-3 dny 3-5 dnt 5-7 dnti 7 a vice dni
dentti kové ni
<18 30 7 1 0 38
19-30 41 18 1 0 60
31-60 3 1 4 0 8
61< 0 0 0 2 2
Soucty
| 74 26 6 2 108
sloupcové nj

Tabulka hypotetickych ¢etnosti:

Tabulka 10 : Veék (Vlastni zpracovani)

VeEk respon- Soucty ftad-
1-3 dny 3-5 dnti 5-7 dnti 7 a vice dni

dentl kové ni

<18 26,04 9,15 2,11 0,70 38,00

19-30 41,11 14,44 3,33 1,11 60,00

31-60 5,48 1,93 0,44 0,15 8,00

61< 1,37 0,48 0,11 0,04 2,00

Soucty
74,00 26,00 6,00 2,00 108,00

sloupcové nj
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Jako nulovou hypotézu HO stanovime, ze znaky 1 a 2 jsou nezavislé. Jeji testovani bude

provedeno na hladin€ spolehlivosti a 0,05.

Testové kritérium je tvaru:

kde:

_ npmy [2]

jsou teoretické Cetnosti.
2 VK (el
Kriticky obor je vymezen nerovnosti: X" > X21-a((r-1)*(s-1))

Kritickou hodnotou bude kvantil o (4-1)*(4-1) stupnich volnosti, tedy 16,92.

Vypocet charakteristiky y*:

Tabulka 11 : Charakteristika (Vlastni zpracovani)

nij nij* nij- nij* (nij- nij*)? (nij- nij*Y/ nij*
30 26,04 3,96 15,68 0,60

7 9,15 2,15 4,62 0,51

1 2,11 111 1,23 0,58

0 07 20,7 0,49 0,70

0 0,11 20,11 0,01 0,11

2 0,04 1,96 3,84 96,04

134,7526894
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Vypoctend hodnota je v kritickém oboru, takze test zamita na 5% hladiné vyznamnosti
hypotézu o nezavislosti. K posouzeni, zda jde o slabou nebo silnou zévislost Ize vyuzit

Pearsontiv kontigen¢ni koeficient:

,75
pP= /—1347 = 0,745
135,75+108

Tento koeficient je relativné blizky hodnoté 1, proto se jedna o statisticky silnéjsi zavis-

lost téchto dvou veli¢in. (Pavelka, Klimek, 2000)
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19 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Primarnim cilem praktické ¢asti této prace bylo zhodnoceni marketingové komunikace

obchodniho centra Silesia.

V prvni fazi prace byla pozornost vénovéana soucasné situaci v Ceské republice a nasledné
vV Moravskoslezském kraji, kde se obchodni centrum Silesia nachazi. Nasledné bylo ob-
chodni centrum pfedstaveno a na zdklad¢ vybranych analyz byla popsana soucasna situace.
Byla zde provedena SWOT analyza, kde byly popsany silné a slabé stranky obchodniho
centra, nasledné piilezitosti a hrozby. Poté byly bliZze zanalyzovany v soucasnosti vyuziva-

né nastroje marketingové komunikace.

V druhé ¢asti prace byl proveden marketingovy vyzkum. V tomto marketingovém vyzku-
mu byli zapojeni, jak zékaznici, tak 1 ndjemni jednotky. Na zaklad¢ vysledku, které tento
vyzkum pfinesl, byla navrhnuta nova feSeni. Vyzkum se primarn¢ orientoval na zjisténi
slozeni zakaznikll vybrané spole¢nosti a probihal béhem jedné z akci pofadanych obchod-

nim centrem, konkrétné se jednalo, o akci Tajna mise.

Podle vysledku ziskanych timto prizkumem bude dale navrzeno zefektivnéni jiz vyuziva-
nych prostfedkd marketingové komunikace, ¢i vyuziti zcela novych trendt v této oblasti,

které by podle mého nazoru byly vhodnou invenci pro tuto spole¢nost.
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20 NAVRHY A DOPORUCENI

V této Casti prace se pokusim navrhnout zlepSeni stdvajicich komunikacnich nastroji, a to
jak na zaklad¢ zjisténych informaci ziskanych z vyhodnocenych dotaznikovych Setfeni, tak
1 na zadklad¢ svého subjektivniho nazoru. Tato kapitola bude roz¢lenéna do jednotlivych

skupin marketingovych nastroju.

Obecné bych pro marketingovou komunikaci OC Silesia doporucil zaméfeni se zejména na
cilové skupiny, které ndm vysly dle dotaznikového Setfeni jako hlavni. Jedna se zejména o
zeny a mladé lidi ve véku do 30 let. Zaznamenany nepomér muzii a zen dle vyhodnocené-
ho dotazniku by se dal oznacit v obchodnich centrech jako pomérné bézny jev. Marketin-
gové akce bych preferoval dle nazoru vetejnosti spise jako kratkodobé&jsi (1-3 dny), ale o to
intenzivngjsi. Dale bych zvazil dalsi reklamu v tisku a radiu, protoze podle dotaznikového
Setfeni tyto dvé média neuvedl témét zadny z respondentii v souvislosti se zaznamenanim
reklamy na chystanou akci v obchodnim centru. Nicmén¢ toto mize byt bézny jev, zejmé-
na u reklamy v radiu, kterd muze ptsobit i podprahové. To znamena, Ze si posluchac sice
nevybavi pfimou souvislost s chystanou akci, ale pfitom mu ztstane v podvédomi, Ze sly-

$el zminku o obchodnim centru.

20.1 Online marketing

OC Silesia tento nastroj sice vyuziva, ale jeho potencial je mnohem vétsi, nez je v této do-
bé vyuzivan. Rezervy spatiuji zejména ve vyuZiti socialnich siti. Dlvoda pro jejich vétsi
vyuziti je nékolik. Dnesni doba si vyzaduje vétsi zapojeni modernich technologii do vSech
oblasti podnikani. A to hlavné z divodu, ze primarni cilovou skupinou, na kterou by ob-
chodni centrum mélo zaméFit svou pozornost je vékova skupina do 30 let, pro kterou jsou
prave tyto technologie nedilnou soucasti kazdodenniho zivota. Dal$im diivodem je, Ze toto
vyuziti je méné finan¢né narocné, nez je tomu u klasickych nastroji marketingové komu-

nikace (TV, rozhlas).

Z téchto divodu bych rozvedl vic marketingové aktivity na facebookové strance centra,
kterd zatim nemad pfiliS mnoho fanouskl (cca 300). Navrhuji tedy motivovat zakazniky
zavedenim akci, které by dal$i fanouSky na tuto stranku prilakaly. Mezi tyto akce bych
naptiklad navrhoval vyhlaSeni soutéze, kdy by kazdy sty fanousek ziskal slevovy kupon
Vv urCité hodnoté, ktery by byl uren k ndkupu v obchodnim centru ve vybrané obchodni

jednotce.
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Dalsi moznosti jak prtildkat fanousky bych spatfoval v zavedeni napiiklad fotosoutéze o
nejzajimavejsi fotku z obchodniho centra, za kterou by nejlepsi ucastnici byli taktéz odme-

novani.
20.2 Event marketing

Jelikoz hlavni cilovou skupinou jsou Zeny ve véku zejména do 30 let, navrhoval bych
upravit dalsi akci pravé pro né€. Jako jedno z moznych feseni se mi jevi napiiklad zavedeni
pravidelnych night shopping akci, za predpokladu, ze by se do této akce zapojila vétSina
najemnich jednotek. Obchody by tak byly otevieny V netradi¢ni dobu, napiiklad od 9 do 12
vecer a praveé v tuto dobu by vSechny zapojené jednotky nabizely vyraznéjsi slevové akce.
Tuto akei bych situoval zejména do slabsich mésict jako podporu prodeje. Pokusil bych se
tuto akci usit na miru pravé Zendm i doprovodnym programem, ktery by obsahoval napfi-

klad poradenskou ¢innost v oblasti obleceni, kosmetiky a podobn¢.

20.3 Viralni video

V dnesni dobé se staly velice popularni virdlni videa, ktera se §ifi ve velkém méfitku pro-
stitednictvim vSech socialnich siti. Z tohoto divodu bych pro obchodni centrum navrhl vy-
uziti viralni kampané, kterd by ani nemusela byt nakladov€ naro¢na, ale pfitom by dokéza-
la oslovit velké mnoZstvi potenciondlnich zdkaznikli. Viralni videa jsou velice oblibena

pfedevs§im u mladsi populace.

Vytvoteni virdlniho videa mize byt svéfeno bud’ specializované marketingové agentufe,
nebo miize byt vyuzito potencidlu studentll vysokych Skol oboru marketing, coz by byla
jisté 1 levnéjsi varianta. Osobné bych doporucil zapojeni studentli Fakulty multimedialnich

komunikaci ve Zliné.

20.4 Guerillovy marketing

U Guerillového marketingu plati podobna situace jako u viralniho videa. Jak jiz bylo zmi-
néno v teoretické Casti, pomoci takové kampané lze dosahnout maximalniho efektu s mi-

nimem zdroju.

Podle mého ndzoru mize byt tato forma marketingové komunikace levnéjsi, ale presto
efektivnéjsi, nez klasické formy. Z toho diivodu bych navrhoval opét osloveni marketingo-

vych agentur ¢i studentd, za icelem vytvoreni takovéto kampané.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo zanalyzovat marketingovy komunikacni mix obchodniho
centra Silesia v Opavé a poté navrhnout mozna jeho vylepseni a to zejména tak, aby vyho-
voval primarnim cilovym skupindm zékazniki. Na stran¢ druhé, aby doslo k jeho zefektiv-

néni z hlediska nakladovosti a zajisténi zpétné vazby v ramci komunikace s potencional-

nimi zakazniky.

V prvni Casti prace jsem podrobil jednotlivé slozky marketingového komunika¢niho mixu
analyze, ktera méla za ukol zjistit, z jaké Casti jsou tyto nastroje vyuzivany a v jakych ca-
sovych intervalech. Pozornost byla zamétfena jednak na klasické nastroje marketingové

komunikace, tak i na ty moderni, nicméné vSak ¢im dal vice vyuzivané.

V druhé casti byl proveden marketingovy vyzkum uréeny 2 riznym cilovym skupindm
respondentli — zakaznici a obchodni jednotky. Vyzkum byl uskute¢nén pii konani jedné
z eventovych akci — Tajna mise. Na zakladné tohoto vyzkumu jsem dospél k nékolika za-
jimavym zavéram. U zakaznikt byla jako nejpocetnéjsi skupina, a tudiz skupina, na kterou

by centrum mélo zaméfit svoji pozornost, vyhodnocena skupina Zzen cca do 30 let.

Pozitivnim zjisténim bylo, ze vétSina respondentii navstivila nakupni centrum pravé kvuli
konéni této akce, takze 1ze konstatovat, Ze o této akci byli dostate¢né informovani. Na stra-
né druhé velmi malé procento uvedlo, ze informace ziskali z tisku, naopak nejvétsi podil
byl zaznamenan u plakatl dislokovanych v prostorach samotného centra a webovych stra-
nek. Na zakladé tohoto zjiSténi, pro pfisti akci by bylo ucelné vénovat pozornost prave
témto nastrojim komunikaéniho mixu.

Na zéklad¢ pfedchozi analyzy a provedeného vyzkumu jsem pokusil navrhnout urcita do-

poruceni a zlepSeni. Jako mozna feSeni bych oznacil vétsi orientaci na Zeny a mladé lidi ve

veéku do 30 let.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
oC Obchodni centrum
PR Public relations

CLV citylight vitrine
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PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO NAJEMCE

DOTAZNiIK PRO NAJEMCE OC - ZPETNA VAZBA PO AKCI - Tajna mise 18.3.2012

1. ZAPOJILI JSTE SEDO AKCE " ... " ?

a) ANO - pokud zwolite tuto moznost, prosim prejdéte k podotazce €.1.1
b) NE - pokud zwlite tuto moznost, prosim prejdéte k podotazce €.1.2
1.1 JAKOU FORMOU JSTE SE ZAPOJILI DO AKCE " .... " ?

a) Sleva na nakup

b) Darek k nakupu

c) 1 + 1 (Jeden kupte, druhy dostanete zdarma)

d) Jina forma:

1.2 Z JAKEHO DUVODU JSTE SE NEZAPOJILI DO AKCE " ... " ?

a) Nas$ sortiment / sluzby neodpovidaji tématu akce

b) Akce nas swm obsahem a formou nezaujala

c) Marketingowch aktivit se neu€astnime - pokud zwolite tuto moznost, prosim prejdéte k podotazce €.1.2.1
d) Jiny divod:

EHO DUVODU SE NEUCASTNITE MARKETINGOVYCH AKTIVIT?

a) Nemame je zapotiebi / obejdeme se i bez nich
b) Nemyslime si, Ze by nam mohli n&jak pomoci
c) Nemuzeme si je dowolit

d) Jiny ddvod:

2. ZAZNAMENAL/A JSTE NARUST POCTU ZAKAZNIKU VE VASiI PRODEJNE V SOUVISLOSTI S KONANIM AKCE?

a) Ano, narust byl znatelny

b) SpiSe ano, ale jen mirné

c) Spise ne

d) NavStéwnost prodejny byla uplné stejna, ne-li mensi

3. JAKA AKTIVITA JE, PODLE VAS, NEJEFEKTIVNEJSiI K UPOUTANI ZAKAZNiKU?

a) Katalogova prezentace
b) Kratkodoba soutéz

c) Sleva / Slevové kupény
d) Jina aktivita:

4. JAK DLOUHA BY IDEALNE MELA BYT AKCE PRO ZAKAZNiKY, PODLE VAS?

a) 1-3dny
b) 3-5dni
c) 5-7dni
d) 7 a vice dni

Nazev obchodni jednotky:
Formular vyplnil/a:

\Y dne

MNOHOKRAT VAM DEKUJEME A PREJEME KRASNY ZBYTEK DNE !!!




PRILOHA PI11: DOTAZNIK PRO ZAKAZNIKY

VZDY JEDNU SPRAVNOU ODPOVED PROSIM ZAKROUZKUJTE!!!

1. VELMI SI VAZIME VASi NAVSTEVY! CO JE, PROSIM, DUVODEM, ZE CHODITE PRAVE K NAM?

a) Lokalita, blizkost mého bydlisté

b) Siroky wbér obchodtl a sluzeb

c) Pomér kvalita/cena

d) Akce poradané pro zakazniky (slewy, soutéZe, wstaw, prehlidky atd)
e) Jiny duvod, prosim uvedte:

a) Pé&sky

b) auto

c) Tescobus

d) MHD

e) jinak

3. JAK CASTO NAKUPUJETE V TOMTO OBCHODNIM CENTRU?

a) Kazdy den

b) Jednou az dvakrat tydné
c) Jednou za 14 dni

d) Jednou mésicné

4. NEJCASTEJI CHODITE DO NASEHO OBCHODNIHO CENTRA...

a) S rodinou

b) S prateli

c) Sam / Sama

d) Jind moznost, jaka?

DNi CENTRUM NAVSTEVUJETE NEJCASTEJI ZA UCELEM:

a) Nakupu v hypermartketu Tesco

b) Nakupu v obchodech nakupni pasaze

c) Vyuziti poskytovanych sluzeb pasaze (Posta, kadernictvi, opravna bot, istirna, restaurace, sménarna,
d) Pfi navstéve obchodniho centra nej¢astéji zkombinuji wse uvedené moznosti

6. CO JE DUVODEM VASi DNESNi NAVSTEVY?

a) Nakup v HM Tesco
b) Nakup v obchodech na pasazi
c) Vyuziti sluzeb pasaze (Kadefnictvi, restaurace, oprawna bot, kino atd.)
d) Konani akce - - -
e) Kombinace predchozich mozZnosti sou¢asné
f) Jiny davod:
a) Tisk (Region Opavsko nebo Opavsky a Hlu¢insky denik nebo Zikado) + zakrouzkujte ktery
b) Rédio (interni radio OC nebo Radio Cas nebo Hitradio Orion) + zakrouZzkujte které
c) Plakaty vOC
d) Webové stranky
e) Informagni letaky distribuované do schranek
f) Doporuéeni od znamych, rodiny atd.
_____ g) Jinak - prosim, uvedte jak:




PRILOHA P III: DOTAZNIK PRO ZAKAZNIiKY - POKRACOVANI

8. PREFERUJETE SPISE KRATSI, NEBO DELE TRVAJICi AKCE PRO ZAKAZNIKY? JAK DLOUHO BY MELY, PODLE VAS TRVAT?

a) 1-3dny
b) 3-5dni
c) 5-7dni
d) 7 dni a vice

9. JE PRO VAS ATRAKTIVNi SOUTEZ O SLEVOVE KUPONY DO OBCHODU NASEHO OBCHODNIHO CENTRA?

a) Ano, velmi
b) SpiSe ano
c) SpiSe ne

d) Ne, wibec

10. INFORMACE MAJi CENU ZLATA, NENECHTE SI NASE AKCE UJiT! MEL/A BYSTE ZAJEM O ZASiLANi INFORMACi O AKCiCH

ANO
EMAIL

11. ZAJIMA NAS DOSTUPNOST NASEHO OC PRO ZAKAZNiKY, PROTO BYCHOM SE VAS RADI ZEPTALI NA NAZEV OBCE,
ODKUD JSTE K NAM PRIJEL/A, A JEJi PSC.

OBEC
PsC

12. ABYCHOM, CO NEJLEPE VYHOVELI NASiM ZAKAZNiKUM, JE NUTNE JIM CO NEJLEPE POROZUMET. PROTO BYCHOM VAS

a) do 18
b) 19 - 30
c) 31 - 60
d) 61 a vice
ZENA / MUZ

MNOHOKRAT VAM DEKUJEME A PREJEME KRASNY ZBYTEK DNE !!!




