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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva projektem marketiégo komunikaniho planu g ote-
virani obchodniho centracetns programu v den slavnostniho atewni. Prace je rozélena
na teoretickou a praktickotést. V teoretick&asti jsou zpracovany poznatky z oblasti
marketingu a marketingové komunikace. Dale se pratyva etapami, formami a typy
reklamnich kampani a rovh definici, historii, lokalizaci a roz&nim nakupnich center.
V praktické ¢asti je charakterizovana spéh®st vilastnici obchodni centrum. &&i |
vnitini prostedi spolénosti je analyzovano metodami PEST a SW®a&. zaklad po-
znatkd z teoretické a analytické&sti je vypracovan projekt marketingokémunikace. Jeho
souasti je nakladovatasova a rizikova analyza. Z#au projektu tvéi navrh programu
slavnostniho otéeni obchodniho centra¢etns vyhodnoceni reklamni kampam pohledu

komunikani ®innosti, navstvnosti a navratnosti investic.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, aekii kampa, nakupni centra,
PEST analyza, SWOT analyza, projekt marketingov@lwmkace, média, nadkladova ana-

lyza,casova analyza.

ABSTRACT

This master thesis will propose a marketing comications plan for a shopping center. It
will also include a detailed proposal of the shogpcenter’'s opening day programming.
The thesis is divided into a theoretical and pcattsection. The theoretical section will
discuss the process of marketing and marketing aomuation. It will then move to dis-

cuss the stages, forms and types of advertisingpamms and also the definition, history,
localization and distribution of shopping centérke practical section will consider a hy-
pothetical company that owns a shopping centerlatation that is undergoing PEST and
SWOT analysis. The marketing communications plantfe center will be developed

based upon the results of the theoretical and ipedcnalysis. This project is subject to
the constraints of cost, time and risk analysise Ppractical section will conclude with a
plan for the opening day program of shopping cemieuding the evaluation of adverti-

sing campaigns from the perspective of communinagifficiency, attendance and return

on investments.



Keywords: marketing, marketing communication, atiggrg campaign, shopping centers,
PEST analysis, SWOT analysis, project of marketmgmunication, media, cost analysis,

time analysis.
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UvoD

Obchod jako lidsk&innost existuje od pradavna. Souvisi¢tbdu prace a rozvojem sm
ny. Spd@iva ve smnovani zbozi nebo sluzeb (barterovy obchod) za peMznikem peéz
sména nabyla podoby koém prodeje. Zakladnim Ukolem obchodu tedy je - gipedko-
vavat snénu, kterd probiha na mistech k tomu ofickaln¢enych. K zasadam u&mého
obchodniho podnikani gét zasada sluzby, zasada poctivosti a zasasia.r Rikladem
dodrzovani uvedenych zasad je u nas tradiirma BATA, ktera si postuphbudovala i

svou obchodni 8§

Obchod zaujimaidezité misto v zZivat jednotlivce i celé spotmosti. Na celém ¢ je
prostednikem k upokojovani kazdodennichipbt Podsystémem obchodu je maloobchod,
orientovany na korimého spaebitele - zakaznika. Zakaznik uskiri&nim nakupu dava

najevo své preference &uje tak poptavku po danénozi.

Z pohledu historie byl vyvoj obchodu velmi dynamjckrvni obclidky, které vlastnila
jedna rodina, se postupefasu roziistaly na obchodni domy, samoobsluhy az k modernim
nakupnim obchodnim centn, které stoji na pomysiném vrcholu #eku vyvojovych
stupia maloobchodnich formét S jejich vznikem a s rozvojem modernich technibleg
zatalo menit i chovani zakaznik Hlavnim pozadavkem je rychlost, jednoduchost paku

a nizka cena, itemz kvalita zbozi a pi#bnost daného vyrobku ustupuji do pozadi.
Uspch firmy jiz neni zavisly jen na vysi zisku, algrména na mnozstvi a kvalizakazni-

k. Konkurence je velka a loajélni zakaznik je prvikdrokem k Uspchu. Nabidka firmy

musi byt takov4, aby zakaznika ziskala a zejménaiaio udrzela.

Nakupovani v obchodnich centrech a hypermarketedtado dlezitou sodasti Zivotniho
stylu wtSiny ¢eskych domécnosti. Usgh nakupniho centra je zalozen na spravném odha-
du trZzniho podilu, stanoveni wilstrategie a zejména pak na zakaznicich a jefiokani.
Nejde totiZz jen o misto nutného nakupu, nakupnfraesines nabizeji daleko vice. Setkani
s prateli, nav&tvu dobré kavarny, restaurace, zabavu, sluzby ajédupni centra jsou
souasti kazdodenniho Zivota a stavaji se napini valdébu o vikendech pro celé rodiny,

mistem zabavy i kultury.

Diplomova prace se sklada ze dw#sti — teoretické a praktické. Jejim cilem je vgpra
vat projekt marketingové komunikaceep otewenim nakupniho obchodniho centra. Prvni

cast prace se zatfuje na zakladni teoretické poznatky tykajici sekadngu, marketingo-
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vého komunikace, reklamni kamgaa ndkupnich center.fiPzpracovani teoretickéasti
bylo ¢erpano pedevsim z dostupné literatury, ale také z interneto zdroji.

Druhacast této prace se zabyva charakteristikou gpokdi, PEST analyzou a SWOT ana-
lyzou. Na teoretické poznatky a analyticktast navazuje zpracovani projektu marketin-
gové komunikace, ktery je podroben nakladaasove a rizikové analyze. Nasleduje n&-
vrh programu slavnostniho otewi obchodniho centracetrg vyhodnocenim reklamni

kampai z pohledu komunikai (€innosti a nav&vnosti.
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| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing jako ekonomickagdni disciplina se neustéale vyviji. Pojem marketimgmezi-
narodni charakter. V hospadéy vysglych statech snad nenajdexievéka, ktery by toto
slovo neslySel nebo neznal. Do pré&eskych podnik marketing vstoupil po roce 1990 a
to s rozvojem trzniho hospadévi. Sodasna aplikace marketingutizeni podnik a insti-
tuci je na #izné arovni. Vzistajici vahu v marketingovétiizeni ma i marketingova ko-
munikace.(Heskova a Stareh®009, s. 11)

1.1 Definice marketingu

Kotler definuje marketing (2007, s. 39) jako sgelesky a manazersky proces, jehoz pro-
strednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své fality a pani v procesu vyroby a sm

ny produkti a hodnot.

Podle S¥tlika (2005, s. 10) je marketing ,Prodgzeni, jehoz vysledkem je poznanieg-
vidani a ovliviovani a v konéné fazi uspokojeni pt#b a pani zéakaznika efektivnim a

vyhodnym zjisobem zajiujicim splréni cili organizace.”

O marketingu ma smysl hokig pokud podsty o potebach a pozadavcich zakaznge
nasledg odrazi ve vSecliinnostech podniku. Vysledkem byém byt sluzby a vyrobky,
které maji realnou Sanci uplam se na trhu a které poskytuji pozadované uspokoje
acinngji nez konkurence. Usph vychazi z porozudmi potebam a fanim okoli a
z vytvaeni myslenek, sluzeb nebo produkkteré tyto pateby a pani naphuji. Pokud
firma nedokaze naplnit p@tby a pani ostatnich, neusje.

1.2 Vymezeni marketingu

Marketing je manazersky proces pouzivany firmonoJalem je naplovat poteby a cile
firmy. Cilem mize byt maximalizace zisku, dosazeni trznicli ci€ébo trzniho podilu.
V piipac neziskovych organizaciime byt cilem zréna poteb a pani ostatnich jednot-
livet ¢i skupin.

Jak jich dosahuje? Firma musi pochog@rp a pateby jednotlivé i skupin a chovat se
tak, aby byla schopna vytket produkty a hodnoty, jez ihe snénit. Jedna se o proces,
jehoz prostednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své fadty a pani v procesu vyro-

by a smény produkfi a hodnot(Kotler a Keller, 2007, s. 40)
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Marketing je jednouasti strategie firmy, ve které strategické plandz@me firmu kupe-

du. V sodasném obdobi neustalych &m musi kazdy podnik&novat ve vSech oborech
podnikani, pozornostilladné gipraw budouciho fisobeni na trhu a budovat systém stra-
tegického marketingového managementu. Pokud je etingova strategie spra¥konci-
povana, nila by napoméhat udrzet vSechny funkce (vyzkum ajyywyrobu, nakup atd.)

v duchu marketingové koncepce, dage Lodakova. (2005, s. 47).

Heskova a Starchio(2009, s. 14) uvagi, Ze podnikatelské subjekty vyvijejinnost v pro-
stredi, které je ovlisiovano okolim podniku, trznimi vztahy, souborem fhita
k zadkaznikm — spoitebiteiim. Soubor op&éni, protizeni a ovliwovani vazeb, je ozie-
van terminem podnikatelské koncepce. Je definoy&hdoncepci, kde jsou zahrnuty i

marketingove&innosti.

* Vyrobni koncepce

* Vyrobkova koncepce

* Prodejni koncepce

e Marketingova koncepce

* Sociélni koncepce marketingu.

Cooper a Lane (1999, s. 18-19) dale wjiade existujictyii slozky marketingu. Prvniit
slozky uguji zakladni marketingové principy. Posledni je lsmem nastrdgj a technik,

které implementuji marketingové principy. Tyto $gjsou nasledujici:

1) Koncepce marketingového managementu, ktetgjiurco znamena trzni orientace fir-
my.

2) Marketingovy mix, ktery je kombinaci marketingovyphvki — produktu, ceny, distri-
buce a komunikaniho mixu. Tyto prvky vytvéeji podminky pro efektivni podnikani.

3) Marketingovy planovaci proces, do kteréhotparoces planovani, kontrola pign
Upravy a pipadné pepracovani plan

4) Posledni slozkou marketingu jsou marketingové pfestkteré zahrnuji mnozstuiz-

nych technik a metod, které poméhdjirpzhodovéni, uovani citi, strategii a plain

Dle Kincla (2004, s. 15) je marketing soubor akfikteré slouzi k uskuteéni marketin-
gové koncepce podniku. Kranorientace na zakaznika jsou v této koncepci olnsaizeve
dalSi zakladni myslenky:

1) Spole&né usili spolénosti a celkova koordinace marketingu.
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2) Zisk jako cil, ne pouze prode;.

Faktory prostredi

—— [
Strategicky ridici proces
poslani(
podniku cile podniku
SN a zakladni
strategicky smér ! piileZitosti
3 podniku

' -

Strategicky marketingovy proces

planovaci etapa realizaéni etapa kontrolni etapa
marketingova vlastni realizace méfeni
situaéni analyza planu dosazenych
+ sestaveny skuteéné vysledk(
nr plan vyrvqfeni ' vysledky a porg)vnani
stanoveni cilu » markelingove s~ s planem
a formulovani organizace
strategii hodnoceni,
+ korigovani
a vyuziti
sestaveni odchylek
marketingového
planu

1

1

zpetné vazby
korekce

Obr. 1.Podstata marketingového procesu (Horakova, 20034

1.3 Cile marketingu

Existuje rekolik cila marketingu, mezi které gamnagiklad maximalizovat zisk, udrzet si
stadleho zakaznika, zvySovani trzni hodnoty podnikaniho podilu nebo zvySovani obje-
mu prodej a udrZzeni atraktivni ceny.

Dle Kincla (2004, s. 15) mezi hlavni cile marketingati maximalizace zisku, udrzeni
nebo zvySeni trzeb, udrzeni nebo zvySeni fyzicl@jemu prodeje, udrZzeni nebo zvyseni

trzniho podilu, peziti firmy na trhu a socialni odpéinost.
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Autori Kotler a Keller (2007, s. 73) definujcél marketingu jako: spotensky a manazer-
sky proces, jehoz prasdnictvim uspokojuji jedinci a skupiny své jmita a pani

vV procesu vyroby a stny produkti a hodnot. Kiiové koncepce marketingu zahrnuji po-
tteby, gani a poptavku; vyrobky a sluzby, hodnotu, uspakiogekvalitu; sminu, transakce
a vztahy; a trhy. Odbornikem na marketing se séarkety? pochopite, co je to marketing,
jak funguje,ceho se tyka a kdo ho provadi. Marketingovi odbarsdéczabyvaji marketin-

gem vyrobk, sluzeb, udalosti, zazitkosob, mist, majetku, organizaci, informaci aiidej
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Teorie marketingové komunikace vychéazi z obecnéadmmunikace. Heskova a Star-
chai (2009, s. 49) uvaii, Ze komunikace jakoipnos sdleni byla gedmétem vyzkumu
ve 40. letech 20. stoleti v USA.

V tomtézZ roce sestavil Claud Shannon prvni modehkakace, takzv. ,Shanném mo-
del”. Tento model, ktery &t za cil zlepSit vykon telegrafu a byl navrzen @d&lact statis-
tickych udafi a neieni, kdy kvalita funknosti @gimo zavisela na mnoZzstvi informaci. Mo-

del byl linearni a zahrnoval nasledujici prvky:

» Zdroj informace, subjekt gteni

* Vysilat — technické médium k transformacgkehi na signal

* Prenosovy kanal

e Zatizeni na fijimani a transformaci signalu ddyodni podoby

« Sumy, zpisobuijici zkresleni nebaerudeni signaluippienosu. (Heskova a Star-
chai, 2009, s. 49)

odesilatel —»{ kddovini | sdéleni =i dekédovani —| pFijemce
médium

+ 1
| T :
’ I
' |
: - - |
! :
| } |

1
el ZPENA VAZDA |~ = = = = = = = o o e o reakce | =====

Obr. 2. Prvky komunikaiho procesu (Kotler a Keller, 2007, S. 577)

Marketingovou komunikaci @Zeme definovat jako dlouhodoby prodézeni a usrrmo-
vani nakupniho chovani zakazihike vSech fazich, tedyfgd uskuténénim prodeje, p

nakupu, pi spofeke a po ukogeni spateby.

Kotler a Keller (2007, s. 574) uvgd Ze ,Marketingova komunikace oztige prostedky,
jimiz se firmy pokouSeji informovat argswdcovat spatebitele a gipominat jim (gimo
nebo nefimo) vyrobky a znéky, které prodavaji“. Marketingovyfistup ma za ukol neje-
nom podnitit zakaznika, abyiail kupni rozhodnuti, aleiezité je navazat s nim trvaly
vztah prostednictvim marketingové komunikace. (Heskova a $t#,c2009, s. 52)
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Zakladnimi formami komunikace je osobni a hromaginasova) komunikace.

2.1.1 Hromadna komunikace

Hromadna (masova) komunikageformou neosobni komunikace a umaje predat sd-
leni velké skupit potencialnich i satasnych zakaznikpriblizné ve stejny okamziksimz
shizuje naklady na jednu oslovenou osobu, alehglzsolutni vySe e byt velmi vyso-
ka. Probiha progdnictvim reklamy, podpory prodejeiimého marketingu, public relati-

ons a sponzoringu.

2.1.2 Osobni komunikace

Osobni komunikace jefimma forma komunikace. Uskutguje se bd’ mezi d¥ma, nebo
nékolika mélo osobami, a to téév tv&, coz mize vést k ¥tSi divéire, WtSi otewenosti a
ochot spolupracovat. VSechny formy osobniho prodeje iiabformou osobni komuni-

kace.

Marketingova komunikace neboli propagacepodpora, jectvrtym nejviditelrgjSim na-
strojem marketingového mixu. Podle Foreta je defma jako systematické vyuZivani
principi, prvka a postup marketingu p prohlubovani a upéwvani vztah mezi produ-
centy, distributory a jejichifjemci. Za marketingovou komunikaci lze povazovatdou
formutizené komunikace, kterou firma pouziva k informdy@eswdcovani nebo ovliv-

novani spatebiteli, prostednili a ostatni viEjnosti (HeskovéTarchai, 2009, s. 51).

Z&kladem usgsné marketingové komunikace je ziskani a trvaléardrzajmu a pozornos-

ti zakazniki a vaejnosti.
Ukolem marketingové komunikace je:

e zvyraznit firmu i vlastnosti produktu

» zapisobit na zakazniky aim¢ét je, aby vyrobek fijali.

» dlouhodols upewiovat trvalé vztahy se zdkazniky remosti a distributory.
Cile mohou byt u kazdé organizace docméamiry odliSné, a to podle jejiho charakteru.
Obecré plati, Zze musi byt SMART, coz znamena specifiakéiitelné, akceptovatelné,

realizovatelné a terminované.

Cilem marketingové komunikace je
e poskytnout informace o firtha novych produktech,

» vytvorit a stimulovat poptavku po produktech,
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» odlisit produkt od konkurence,

e upozornit na uzitek a hodnotu produktu,
« stabilizovat obrat prodeje,

* vybudovat a pstovat dobrou zriku,

+ posilit image firmy(Prikrylova, Jahodov4, 2010, s. 40)

Pro realizaci usggné komunikéni strategie je zakladem stanoveni Algdit¢jSich cili.
Ty, by mely vychazet ze strategickych marketingovychi @lsnérovat k upewiovani dob-

ré powsti firmy a k udrZeni produktéi znatky na trhu.

Moderni marketing vyZaduje komunikaci firem sed&mnymi i budoucimi zakazniky a to
co komunikuji neponechat nakodAby firmy zajistily kvalitni komunikaci, najimajsi
reklamni agentury, kteréfipravi &inné reklamy, odborniky na podporu prodeje,iikte
navrhnou programy prodejnich pobidek, specialistypimy marketing, ktd vytvori da-
tabaze a postoti telefonem kontaktuji zdkazniky, a PR firmy, kténéduji image firmy.
(Kotler, 2007, s. 809)

2.2 Komunikaéni mix

Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako son komunik&ni program firmy,
ktery tvai jednotlivé slozky nebo jejich kombinace. Obd®élako u jinychéasti marke-
tingu ji tvori jednotlivé nastroje v podétkomunikaniho mixu.Zakladni marketingovy mix
zahrnuje 4 P — produkt, cenu, distribuci a komuciika

Dle Boukové (2003, s. 6) mohou byt tyto zakladni nastvopeaxi rozsteny jes¢ o dalsi
slozky — procesy, lidé. Do marketingového mixurpeyrobkovéa politika, tvorba cen, dis-

tribuéni cesty a komunikace.

Marketingovy komunikéni mix je podsystémem mixu marketingového. Do koikeaimi-

ho mixu paiti:

* reklama (advertising)

e podpora prodeje (sales promotion)

» udalosti a zazitky (events)

» 0sobni prodej (personal selling)

* public relations (PR)

« piimy marketing (direct marketing). (Heskova a Staigt2009, s. 59)
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Muzeme se setkat i s roESiymi variantami mixu. ifmy marketing je dopkn samostath
sponzoringem, veletrhy, eventy, product placementéemenim zn&ek a jejich pravni
apravou (ochranné znamky), (Schnettler, Wendt, 26034)

2.2.1 Reklama

Kotler definuje reklamu ,jakakoliv placena formaosebni prezentace a komunikace mys-
lenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzd@2007, s. 855) Heskovéa, Stareho
dodavaji, Ze reklama ma za cil vyitetpreference zily nebo poskytovat informace ve

smyslu vychovy spaebitele, nabizidvod, pra& kupovat produkty.(2009, s. 92)

2.2.2 Osobni prodej

Osobni prezentace provfimh prodejci spolaosti za delem prodeje a budovani vztake
zakazniky. Na jejim zaklgde vSak mozné ziskat okamzitou odezvu. Nakladyalgdenée

na jeden kontakt jsou vysoké a kvalifikovanych aimtiiki malo.

2.2.3 Podpora prodeje

Kratkodobé stimuly, které maji povzbudit naktigprodej vyrobku nebo sluzby. Je to ja-
kykoliv ¢aso¥ omezeny program prodejce, se snah&iniunabidku atraktiv§Si pro za-
kazniky, gicemz vyzaduje jejich spolupréaci (ochutnavka vzorkoz, zapojeni se do sou-

téze).
2.2.4 Public relations

Budovani dobrych vztahs tiznymi cilovymi skupinami pomociifznivé publicity, budo-
vanim dobrého ,image firmy* a odvraceniivyvracenim fam, informaci a udalosti, které
stavi spolénost do nefiznivého s¥tla. MnoZstvi prograri, vytvorenych pro zlepSeni,

udrZeni dobrého jména firmy.

2.2.5 P¥imy marketing

Ptimé spojeni s jednotlivymi, pkvé vybranymi cilovymi spdebiteli, které ma vyvolat
okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zakazr pouziti telefonu, posty, faxu, e-
mailu, internetu a dalSich nastigyro giimou komunikaci s konkrétnimi sgebiteli. (Kot-
ler a Keller, 2007, s. 809)
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Reklama Podpora prodeje Udalosti a zaZitky Public relations Osobni prodej Direct marketing
tiskové a vysilané soutéze, hry, sport balitky pro novinéfe prodejni prezentace katalogy

reklamy sizky, loterie 7ahava projevy prodejni schiizky zasllanf posty
Vnéjsi baleni prémie a darky festivaly seminafe stimulujici programy ~ telemarketing
v.k\adana reklama vzorky uméni wradni zpravy vzorky elektronické

filmy veletrhy a vystavy piileitosti charitativni dary obchodni vystavy nakupovéni
broZury a propagacni vystavovan( exkurze po tovérméch publikace a veletrhy teleshopping
tiskoviny ukazky muzea spoletnosti vziahy s komunitou faxy 7

plakaty a letaky kupany poulicni aktivity lobovani e-maily

adresafe a katalogy slevy identity media hlasova poita

nizkotrokové
financavani

reprinty reklam &asopis spoleénosti

billboardy )
poutace ze.abava .
POS displaje vykup na protitcet

audiovizudlni materigl  VErnostnt programy
rovazani
symboly & loga provaza

videokazety

Tab. 1.Bezné komunikéni platformy (Kotler a Keller, 2007, s. 575)

2.3 Integrovana marketingova komunikace

Velmi dilezité je, aby se vSechny slozky marketingového kaikainiho mixu vzajemé

dophovaly, a mohla tak vzniknout integrovana marketirggomunikace.

Dle Switlika (2005, s. 176) jsou 4 Eiposy integrovanych marketingovych komunikaci:

» ekonomicky pinos (economical) — zejména s nizSimi naklady;

» vykonnost (efficient) — &lat spravne &ci sprdvnym zpsobem;

» efektivita (effective) — f efektivnim vyuziti zdraj dosahnout cil marketin-gove ko-
munikace;

» zvySeni intenzity psobeni (enhancing).

Nakupni chovani zakaznika

Pro lepSi pochopeni nakupniho chovani zakaznikeo anarketingovou komunikaci ma

velky vyznam anglicka zkratka AIDA.

Dle KasSika a Hawtka (2009, s. 172-174) tato koncepce E. K. Strongaspje stadia,

kterymi kazdy zakaznik prochaziegl nakupnim rozhodnutim:

» A (attention) — upoutat pozornost zakaznika;
» | (interest) — vzbudit jeho z4jem o nabizeny prdaduformovat jej;
* D (desire) — vzbuditi@ni zdkaznika vlastnit produkt;

* A (action) — akceieSeni nakupu, nabidnout zdkaznikovi slevu.
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3 REKLAMNI KAMPA N

.Reklamni kampa je charakterizovana jako systematicky planovitpces prezentace
reklamnich sdéeni, ktera maji byt fgdana spaégbiteli prostednictvim vybranych meédii.”
Lo&takova, 2005, s. 227)

3.1 Etapy reklamni kampané

Heskovéa a Starchiodopor&uji rozaslit kampai do rekolika etap a pouzit model postup-

nych kroki, témi jsou:

- etapa planovani — formulacetcd vymezeni cilovych skupin

- etapa kreativni - zpracuje ideovy n&ra navrhne realizai strategii

- etapa medialni — vy médii, stanovenfasového harmonogramu a frekvence opa-
kovani sdleni

- etapa hodnoceni agtieni vysledk — sleduje efektivitu aifnos kampai

Kotler a Keller povazuji za zaklad tsmeé reklamni kampa&nasreé definovany reklamni
plan sloZzeny z @i hlavnich rozhodnuti, ve smyslu 5M (Kotler a K|l 2007, s. 606 -

612). Konkrétg se jedné @eSeni nasledujicich problém

1. mission (poslani)— ukeni cili reklamy, to je volba komunikaich a prodejnich di|

uréeni cilové skupiny (zvySeni prodeje, image, podairdarmaci).

2. money (penize)— stanoveni rozgtu. Zde bereme v Uvahu stadium Zivotniho cyklu
produktu, trzni podil produktu, pet spotebiteli, frekvenci, substittni produkty, naklady
na jednoho respondenta.

3. message (séleni) — vyker a vypracovani obsahud&eni, pro giznivé image produktu,

firmy.

4. media (média)— vyber médii, g némz se rozhoduje o stanoveni vhodnych médii, jejich

lokalizace a pokryti, medialni &@sovani a frekvenci vysilani zpravy.

5. measurement (néfitko) — zhodnoceni reklamni kampanak budeme vyhodnocovat

vysledky, dopady komunikace. (Heskova a StaiicB609, s. 89)

Foret navrhuje rozhodovani o mediaplangohto krocich (2003, s. 184)
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Obr. 3. Rozhodova-
ni o mediaplanu
(Foret, 2003, s.
184)

Reklamni tvirci mohou na cilové skupinyipobit iznymi aspekty:

informaéni apely zahrnuje cenu, kvalitu, vykon, komponenty, dostigbnaaruku, nove

napady atd.

emocionalni apelyvyuziva k ovlivieni humor, erotiku, elost a strach.

formalizovany aspekt pedstavuje prosta &kkni a doporteni (nap. od znamych osob-
nosti), ukazky pedvadjici uziti produktu v realném zZivdinebo pimé ¢i neptimeé srovna-
ni naSich produkits produkty konkurence. (PELSMACKER, P.; GEUENS; BERGH,
J., 2003, s. 214 — 222)
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3.2 Formy reklamy

3.2.1 Podle cile

Formy (cile) reklamy jsou odvozené od Zivotniholaykroduktu a koresponduji g&/imi

vyvojovymi etapami existence produktu na trhu.

Informativni (zavadjici) reklama — poskytuje informace o produktu wré&m na trh,
v pacateini fazi zivotniho cyklu, PULL strategie
Preswdcéovacireklama — ve faziistu, upeviuje postaveni produktu na trhu

Srovnavaci reklama — porovnani produktdi sluzby s konkuretmi, ma vSak zakonem

stanovené podminky

Pripominajici reklama — fi tieti fazi zralosti vyrobku, uziva se pro dostatezavedeny a

znamy vyrobek, fipomina a udrzuje poddomi spatebitele o produktu

Posilujici reklama — zarien& na stavajici zakazniky a posilujiédemi o spravné votb
pii koupi.

Hlavnich reklamnim cilem vSak byva zvySovani ohratu

Pti definovani cili podle R. Colleyho bychom sidnvsSimat nasledujicich ,,6 M*

1. V ¢em spd@ivaji piinosy nabizenych produi@ Merchandise — zboZzi
Jaké zakazniky ma reklama oslovit? Markets — trhy
Pras by lidé neli produkt kupovat? Motives — motiny
Co jsou pro zakazniky Kidvé informace a steni? Messages —&dni

Jakymi prostedky maji byt zdkaznici osloveni? Media <€lsdlaci prostedky

o 0k w0 N

Jakym zisobem bude vysledek komunikace é&em? Measurements —éreni
(2008, s. 188)

3.2.2 Podle kritéria objektu

* Vyrobkova (produktova) reklama — zatifuje se na vyrobek

» Instituciondlni reklama — pisobi na zvySovani image sp@testi

» Firemni reklama — zvySuje prestiz (image) firem

* Socialni reklama- cilem je prezentace #@r¢ prosgsSnych aktivit, postdj, zpi-
sohi chovani.
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3.2.3 Obecné rozdleni reklamy

Nadlinkovou, ta se zawiuje spiSe na komunikaci ztky a soudedi se na reklamu v
masmeédiich. Zde s@adi hlave audiovizualni a ti$ha reklama (v novinacltasopisech,

televizi, rozhlasu, na internetu a billboardech).

Podlinkovou, ta se soustd’uje na vlastnosti konkrétnich prodiikd pracuje s ifmym
oslovenim potencialnicti stavajicich zakazntkpomoci osobniho setkani (tagomuni-
kace v obchodech) nebaimé reklamy (e-mailu, dopisu, telefonu, reklamnletéki,

piedvadcich a slevovych akci apod.) (Zamazalova, 201256)

3.2.4 Frekvence pisobeni reklamy
Reklamu v médiich&dime podle frekvencegsobeni doif kategorii:

» -Soustavna reklama- je vysildna rovno#in¢é po cely rok se stejnym rozsahem a
intenzitou.

e -Pulzujici reklama — stida tizné intervaly psobeni v ramci daného obdobi, s
vySSimci niz§im nasazovanim reklamyipadre jejim Uplnym vynechanim.

» Narazova reklama- je vysilana pouze ojedile a po kratSi dobu, zato se Znau
intenzitou. (Foret, 2003, s. 183)

3.2.5 Etika reklamy

Etika reklamy je vCeské republice kontrolovana Radou pro reklamu Akfiefidi dle vy-
daného etického kodexu chovéani. Ten stanovuje njimdcobecné poZzadavky na reklamu,
jako jsou srozumitelnost, pravdivostiwdryhodnost obsahu &léni a zdrazreni vlastnosti
produkti, jimiz se liSi od konkurence. Rada nema pravni knakomim, pouze doportu-

je.
3.3 Média

Foret uvadi, Zeipvybéru médii vychazime ze znalosti o rozsahu a dosgipnaSich ad-
reséati a frekvenci, s jakou naérbudeme psobit. Na zaklagtoho vybirame nejvhodisi
scklovaci prostedky, gipadré jejich optimalni kombinaci. (2003, s. 182) Jedragnym
cilem reklamy v médiich je dosahnout maximalni gtikpotencialniho trhu, doplje Hi-
krylova a Jahodova. (2010, s. 71)
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3.3.1

Clenéni reklamnich médii

Podle dosahu jisobnosti

pirima média— zahrnuji individualni nebo osobni komunikaciggfednictvim tele-
font nebo dopis. (Frikrylova a Jahodova, 2010, s. 102)

masova média— maji Siroky dosah a z&ba zahrnuji neosobni komunikaci. Roz-
déluji se do i typa na vysilaci, tiskova a venkovni médigadi se mezi &hlavre
televize, rozhlas, noviny &sopisy.

specificka média— vyzn&uji se lokalni isobnosti a néggmym zasahem cilovée
skupiny. Jedna se o billboardy, dopravni pexdity, vykladni sking, obaly a re-
klamni gredntty. (Kozék, 2009, s. 41)

Podle mozZnosti intenzivniho sobeni na emocélovéka

-hork&d média — pisobi na emoce a dalSi lidské smysly pomoci vizuainikové a
nékdy i chuwové prezentace. Rasem televize, rozhlas, kino, telefon, atd.
-chladna média— pisobi na lidské emoce omezea jsou zpravidla uchovatelna
jako noviny,casopisy, billboardy, dopravni prostiky, obaly, prospekty, reklamni
predntty, apod. (Kozak, 2009, s. 41)

Podle povahy médii

3.3.2

-elektronickd média— jako televize, rozhlas, internet, atd.
-klasicka média— zahrnuji pevazr tisk (noviny,casopisy), ale také billboardy a

dalSi outdoor a indoor média. (Kozéak, 2009, s. 41)

Hlavni typy médii

Televize (TV spoty)

umoziuje efektivnim zpsobem pedvést produkt, budovat image firmy i Zkg ¢i piimo

prodavat, a to vSe velmirgs\wedcivym zpisobem. Progednictvim televizni reklamy Ize

dohie vzbuzovat u divAkemoce a budovat tak asociace seckoa. Ri volb& umiseni

reklamniho spotu do televize hraji velkou roli tysilaci struktury, charakter jednotlivych

stanic a jejich divak, vysilacicasy a naklady na minutu vysilacit@su. To vSe jsouide-

Zité parametry, podle kterych se rozhoduje, kdg, ad jakém rozsahu bude toto reklamni

médium pouzito. (Rkrylova a Jahodova, 2010, s. 73)
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Rozhlas

je zaznamenavan pouze sluchetiasto je posluchiavniman jako pijemna zvukova kuli-
sa. Revazr je vyuzivan pro kamparenaek, upozortini na akni nabidky, slevové akce,
dny otewenych dvé, oteweni nové prodejny apod. Rozhlasovéa reklama, gpole tele-
vizni, jsou nejdinnéjSim nastrojem rychlé komunikace pro oviwn potencialnich zakaz-
nika k okamzité koupi witého zboZi. (Hkrylova a Jahodov4, 2010, s. 74) AvSak rozhlas
umoziuje komunikaci s cilovymi skupinami podiéku a podle oblasti za zlomek ceny,
kterou stoji televizni reklama. A protoZze mnohd lsloucha radio cestou v aujsou
posluchdi takzv. zajatci specialni taktické propagace. 8Wahi televiznich reklam vyraz-

n¢ pokleslo, zatimco poslech rozhlasu ma vzestupedenci. (Kotler, 2007, s. 91)
Internet

je levné, rychlé a flexibilni médium s vysokou kt@ll sluzeb, které umaznje efektivrgjsi
zacileni a pesné, pikazné a snadné vyhodnocesinmosti reklamni kampan Nizké na-
klady, bezprogednost, ale i nizkydinek zpisobeny demograficky nerovn@mé rozvrst-
venym zéakaznikem. Internetitteme chapat jako spojeni novin, rozhlasu a telekizzé
vybrana cilova skupina pravidélsleduje. Knight se domniva, Ze internet je nejmistn

médium od vzniku televize. (Kotler, 2007, s. 104)
Inzerce v tisku a¢asopisech

Tisk je prodejny, pedplatitelny,¢i voln¢ k dispozici a zahrnuje hlagmoviny ac¢asopisy.
Reklamu je mozné umistit ve foénklasické inzercetiznych format v inzertnici redak-

ni ¢asti, jako komemi prilohu, suplementy nebaipphové magaziny. Noviny jsou vhodné
pro osloveni Sirokych cilovych skupin a umiai predatéten&tim obsahlé a podrobné
scleni. Jejich vyhodou je rychlost — kratka doba pdazovani k tisku 3 — 5 dni, pokryti
mistniho trhu, flexibilita, moZnost #mého dohledani, Sirocdijmané a ¥rohodné.Ca-
sopisy umi zasahnoutgsré zvolenou cilovou skupinu (moznost segmentace) etatk-
klamni s@leni ma ¥tSi Sanci zaujmout ar@gs\wdcit. Jejich nevyhodou je vSak dlouhy od-
stup od vydani (nedost&teé pruznost), vySSi cena a dostupnost.cBsopisi je mozné
vkladat miniaturni vzorky novych produkha vyzkouseni (sampling) nebo darky. Inzerce
byvéa spojena se sauemidi anketami.Casopisy Ize roziit podle frekvence jejich vyda-
vani nebo podle jejich zatfeni na spdebitelské, zabavné a odborné. (Foret, 2068y
lova a Jahodov4, 2010, s. 114)

Venkovni reklama neboli outdoorovaé¢i out-of-home reklama
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slouzi k gedani jednoduchych myslenek (loga, sloganu, ndeénrace) a k jejich opako-
vani a pipominani. Tato reklama je vyuzivani pro budovaovégdomi o produktech,
prestize a image zdly. Jeji rednosti je dlouhodobé, pravidelné a opakovarsélpeni na
spotebitele. Pokud vsSak jeji umésii pasobi na estetiku negati&nvzbuzuje kritiku. Ne-
vyhodou tohoto média je mozZnost jeho poSkozeni algndi povétrnostnimi vlivy. Mezi
venkovni reklamu séadi reklamni tabule, billboardy, megaboardy, pkkatachtové re-
klamy, vywsni Stity, reklama na dopravnich presicich (mobillboardy) i v dopravnich
prostedcich, city-light vitriny, reklamni hodiny, teplodusné balony apod. Umidst ven-
kovnich médii musi odpovidat zakon a mistnim jJedpisim o Gzemnim planovani, po-

zemnich komunikacich, #atské pamatkové zény apod.
Indoor média, in-store advertising

piedstavuji nosie reklamy v obchodnich centrech, stravovacidizeaich, Skolach, mis-
tech aktivniho sportu nebo zabavy a jsdedvadny v podols podlahové grafiky, na na-
kupnich vozicich, na regalech, mincovniky neboml@az displeje v migtprodeje atd.

Ambientni média

jsou netradini reklamni nosie jako nap virtualni pohlednice, madla nakupnich vdgik
dopravnikové pasy pokladen v obchodnich centreatiiaghova reklama, sedadla v metru,
chodici reklama, navédi systémy atd. (#krylova a Jahodov4, 2010, s. 77)

3.4 Vyhodnoceni reklamy

Vyhodnoceni reklamy je poslednim krokem v reklakampani. Sledujeme stranku ko-
munika&ni (nazory a postoje spgebitel) i stranku prodejni (zdjem o produkt a zvySeni
prodeje).
Sledovani tinkia reklamniho programu se zaiaje na dva typy rteni:

a) Primé nmeieni &inka komunika&niho efektu — zvySeni objemu protlej trzeb

b) Nepimé méfeni &inka raiznych testovacich metod. Hodnoceni se provadi na za

kladk predkEZzného testovani, testu zapamatovatelnostékanaestu obalu, sledo-

vanosti televize.

Pro n&feni &innosti reklamniho programu pouzivareu gimych i negimych metod,

véetre poznatk z oblasti brand managementu.
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3.5 Tvorba reklamy

Foret doportiuje zangfit se @i tvorb¢ reklamy na:

koncept — podstata toho, co chcefitd zakaznikm (oteweni nové prodejny, uzi-
tek produktu, slevové akce)

peslivé zpracovani ideového zén

dostatelkcasu pro napady, tvorbu, novégiupy

soustavnou praktickotinnost — vedouci od napadu k realizaci. (KotleQ&4) s.
185)

Knight uvadi, Ze nejde jen o to, tiate. Jde o to, jak tidkate. (2007, s. 124)
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4 NAKUPNICH CENTRA

4.1 Historie vzniku nakupnich center

Prvni ndkupni centra vznikala nacatku minulého stoleti v USA. dkteré firmy postavily
fadu prodejen spojenycleg ulici a tyto prodejny potom pronajimaly. Kompiéxakupni
centra s pasazemi vznikaji az po 2tevé valce. Prvnim regionalnim nakupnim centrem,
postavenym ,na zelené louce®, se stalo centrumhgate v Seattlu bylo vyprojektovano
Victorem Gruenem. DalSim centrem atewym v roce 1954 bylo Northland v Detroitu,
které nabizelo k pronajmuti jiz 100 006 plochy a v roce 1956 SouthdaleEdins, Min-
neapolis. (Prazska a Jindra, 2002, s. 776).

V Evropé ndkupni centra vznikala s odstupem asi 10 let 84 (b0 Iéta). Evropskéa centra
se stavla ,na zelené louce" v blizkostiiZovatek. Jednalo se o jednopodlazni stavby. Do
80. let byl nej¢tSim centrem Main Taunus Zentrum pobliz Frankfurad Mohanem.
(Prazskéa a Jindra, 2002, s. 782 — 783).

V 70. letech se od vystavby ,na zelené louce" ugoa®bchodni centra ségsunuji do
intravilani mést a do satelitnich &stetek. Zohlednili se zakaznici nevlastnici automobil.
V této druhé etapvyvoje byla budovana centra dvoupodlazni. Byl kladiraz na to, aby
centrum mohlo byt vyuzito i jinym Zobem neZ pouze jako prodejni jednotka. Wvnit
centra vznikaly hotely, restaurace d&izani nabizejici rozmanité sluzbyiladem tako-

vého centra je City Sud a Donau ve Vidni.

Ve tieti etapg v 80. a 90. letech vyvoj pokiaje a dochazi k modernizaci a rdp$ani
stavajicich center. Velikost prodejnich ploch jzmezi 20 — 40 tis. in(Prazska a Jind-
ra, 2002, s. 783 - 784)

! Southdale bylo klimatizované nakupni centrum $otep nastavenou na 24°C, dalsi inovaci bylo umist
znatek se symboly zvat na parkovi$t aby si zakaznici lépe pamatovali cestét pvozidlu.
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4.2 Definice ndkupniho centra

Obecna definicmakupniho centrge podle Mezinarodni rady nakupnich center (Iragfn
onal Council for Shopping Centres, dale jen IES@sledujicinakupni centrum je soubor
maloobchodnich a jinych obchodnichizani, ktery je planovan, postaven, viasta 7i-
zen jako jeden celek, typicky s vlastni moznoskiopani.(ICSC, 2011). Velikost a orien-
tace centra je obe&mréena charakterem trhu v dané oblasti. ICSC definalaipni centra
razr¢ v raiznychcéastech sgta. Definice evropského nakupniho centra je naflgdiedna
se o maloobchodni nemovitost, kter4 je planovaonatgvena atizena jako samostatna
jednotka s minimalni hrubou pronajimatelnou ploca@00 M. (ICSC, 2006)

DalSi definici uvadi Cimler (2007, s. 185), kteryearé charakterizuje nakupni centrum
jako ,soustedni nakupnich moznosti¢isinou spolu se zaj&im stravovani a dalSich
sluzeb a atraktivit v jednom celku, jedndtoudovaném a provozovaném podiéitérkon-
cepce a pravidel tak, aby zde névaici nalezli optimalni podminky i p&teni z ndkupu®.

Tridéni nakupnich center bylo v minulosti p&meé slozitou zaleZitosti a neexistoval jed-
notny nazor v kritériich nebo kategoriich, podlerith by bylo mozné centra razadvat.

Na konci roku 2005 ICSC publikovala studii, kten&widovala definice v jednotlivych
evropskych zemich se snahou vyitgednotnou definici pro evropska nakupni centra.
Vysledkem bylo usp@dani center do jedenacti kategorii, které je m@aréve zaadit

do jedné ze dvou skupin:
tradicni
a specializované.

Jde oclereni jak podle velikosti, tak podle prostogetechnickéhdeseni.Tradi ¢ni model
centra je mnohatelovy projekt, ktery mze byt bd’ uzawenou stavbou, nebo
na oteveném prostranstvi, a kterytde byt daleclenén podle velikosti.Specializovany
model centra zahrnuje specifick&ealové maloobchodni projekty (nebo nakupni centra),

2 1CSC neboli International Council of Shopping Gestbyla zaloZena v roce 1957 a jétevou obchodni
asociaci pimyslu nakupnich center. Ma 50 0géni v USA, Kanad a dalich 80-ti statecllenem jsou
vlastnici nakupnich center, develéipenanazé, marketingovi specialisté, investovéritelé, maloobchodni-
ci a jini specialisté, stejrjako akademici a ¥ejni ¢initelé. Jako globalni asociace je ve spojeni e ngz
25-ti narodnich a regionalnich rad pro nakupnireepb celém sie.
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kterd jsou typicky postavena na diwém prostranstvi a mohou byt dédlenéna podle

velikosti.

V néasledujici tabulce jeiphledr uvedeno fidéni podle tradiniho a specializovaného

formatu a zaroveuvedeny hrubé pronajimatelné plochy kazdého tygkupniho centra.

Format Typ zastavby Hruba pronajimatelna
plocha v nt
Tradi éni Velmi velké NC 80 000 a vice
Velké NC 40 - 79 999
Stredni NC 20 - 39 999
Malé NC Comparison- 5-19999
based
Convenience- 5-19999
based
Specializované Retail Park Velky 20 000 a vice
Stredni 10 - 19 999
Maly 5-19999
Factory Outlet Cen; 5000 a vice
ter
Theme-oriented Cen- Leisure-based 5000 a vice
ter Non-leisure- 5000 a vice
based

Tab. 2. Mezinarodni standard pro jednotlivé typyopgkych nakupnich center
(Lambert, 2006)

4.3 Dalsi rozd&leni

4.3.1 Nakupni parky

Koncept nakupnich paikje zaloZzen na vyvazeném pé&m nepotravingského zbozi na
trhu zavedenych ziak. Jedna se o objekt rateny na jednotlivé velkoplosné prodejni
jednotky (¥tSinou 7 az 10), které jsou typické svym samostatagtupem fFimo z parko-
vist¢ s prevahou samoobsluzné formy prodeje. DalSim typickfakem nakupnich park
je sousedstvi potravirgkéhorettzce v podob stavajicich supermarkenebo hypermar-
keti. Buduji se v menSich ¢stech, kde jsou situovany v mistech s dobrou dayrde-
stupnosti, co nejblize centra nebo v obchodniclad®ma okraji rést. Obchodni centra

reprezentuji nejvyssi stupe hierarchii maloobchodnich provoznich jednotek.
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4.3.2 Hypermarkety

Takto jsou oznéovany velké prodejni jednotky se samoobsluhou,éktasji za zaklad
vzdy plny potravingsky sortiment a velky rozsah nepotravsi@®&ho zbozi (az 80 % pro-
davaného zbozi). Ve vSech hypermarketech je agsolEerstveni. Oproti supermarke-
tam jsou \&tSi, s prodejni plochou od 3 do 15 tis. m2. Hypek®aigje umisovan &tSinou
na okraj n¢sta a je vzdy dopkm velkou parkovaci plochou. e byt Zizovan samostatn

u dalniénich tah.

NejcastjSi zastoupeni maji v ramci nakupnich center prodenddy, odvu, textilu a
maodnich dopikt. Na konci roku 2011 fedstavoval jejich podil téen tretiny z celkového
poctu obchod. Mdda je wibec hlavnim hnacim motorem expanze&iemz s¥déi druhé

misto obuvi a koZzeného zbozi. Nattm mis¢ jsou klenoty a darky. (Buzek, 2012)

4.3.3 Supermarkety

Prodejni jednotka je zafifena na sortiment potravirského i nepotraviidkého zboZzi
denni aasté poptavky. Minimalni podil nepotraviaéého zbozi je 35 % ¢hdy aZz 50 %)
veSkerého zbozi. Samoobsluzny prodej je dapindividualni obsluhou. Prodejni plocha
je v jednom podlazi samostatného provozniho objekélikost minimalg 400 m2. Su-
permarkety jsou velkokapacitni prodejny. Jejich si#ni je velice Siroké — centra ast,
centra ndstskychctvrti, dopravni uzly, ale i jako séast obchodnich doin

4.3.4 BéZné prodejny

Jsou to prodejny zattené na prodej potravin i nepotravigiéeho zbozi. Jejich prodejni
plocha niize byt od 30 — 2500 m2. Jsou utimgany v fizemi a prvnim pa obytnych
budov. Podle gky a hloubky nabizeného sortimentu se dédai na:

* plnosortimentni jednotky, n&pprodejna potravin

* smiSené jednotky, jejich sortiment zahrnuje jakgohy tak i nepotraviny, je Siro-
ky, ale ngélky, zamgéfeny na zboZi &né poteby. Jsou umi®vany na venkov a
v okrajovych¢astech nast.

» specializované prodejny, nidklad prodejna sklo - porcelan. Sortiment je Sireky
hluboky v utité sortimentni skupih Ve wtSiné pripadi jsou to nepotraviriéké
prodejny, které jsou luxusrzaizene.

* Uzce specializované prodejny, naprodejna foto - kino, kancékké poteby, bu-

tique (butik). Jsou to prodejny s pdme uzkym, ale hlubokym z&pbem sortimen-
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tu. Podoba jako specializované prodejny jsou utiigany do nmistského centra.
Prodej vyZaduje vysokou na@most na odbornost prodaiea na z&zeni prodejny.
(Buzek, 2012)

4.4 Lokalizace nadkupnich center a jejiché¢lenéni

441 Lokalizace v maloobchod

Lokalizace je pojmem gadou fiznych vyznam, jejichz cilem je objeveniiniteli ovliv-
nujicich lokalizaci ekonomickych aktivit a interpaee prostoroveho rozmési ekonomi-
ky. Z geografického pohledu je mozné hiivo umiséni urité aktivity ¢i objektu, v na-
Sem pipadt maloobchodu nebo jeho provozni jednotky, v prastBfednétem geografic-
kého zkoumani jsou strukturélni a prostorové agpekdloobchodni sit (Starzyczna a
Steiner, 2000, s. 26)

Jednim ze simi lokalizainich teorii je teorie regionalni rovnovahy zabywiagie prostoro-
vym uspdadanim ekonomiky jako celku. Nejvyznagj#i teorii tohoto typu je teorie cent-
ralnich mist vypracovana W. Christallerem v roc83ilem teorie je objasnit us@ala-
ni sidelniho systému. Christaller se zZ&invyhradré na maloobchodni funkci st a v
ramci teorie definoval sedm zakladnichitymaloobchodnich aktivit. Podtem k lokali-
zaci obchod je blizkost k zakaznikm a minimalizace jejich cestovnich nakiad ¢ehoz
se vyvodila nutnost umisti obchodu v centruifslusného spadového regionu. Ré&¥n
poukazuje na to, Zetrsdiska vySSiha#adu pini i funkce gedisek nizSihdadu a tim vznika
hierarchie centralnich mist. (Blazek a Wh#002, s. 59)

PrestoZze v satasné dob neni lokalizanim teoriim ¥novana velka pozornost, Ize se
s konceptem lokalizamich faktofi setkat pra¥ pii vybéru lokality pro umisini maloob-
chodnich jednotek (hypermarkebbchodnich center apod.). Efektivni provozovaalan
obchodni jednotky vyZaduje ditou velikost koupschopné poptavky. tProzhodovani
obchodni firmy o lokalizaci jednotky &itého sortimentu ve stavajici maloobchodni siti je
nezbytné respektovat vztah mezi frekvenci poptévkyistem lokalizace v hierarchii si-
delnich utvai ¢i jejich ¢asti tak, aby byla zabezfsna dostatana zajmova oblastippiija-
telné dostupnosti. Hustota maloobchodni se podifiitazlivosti, funkci a vyznamu sidel-
niho Gtvaru a dana lokalita je na druhou strane zalsojem existence (fungovani) malo-
obchodni sit. Maloobchodni vybavenost venkova jeeyazrié jednostugiova, zatimco ve

meéstech Ize na zakladejich velikosti rozliSovat tyto stugnvybavenosti:
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z&kladni (okrskovd) vybavenost, (zboZi denni a veéasté poptavky).
sekundarni (obvodova) vybavenost,
¢tvrtova (sektorova) vybavenost,

centralni (celordstska) vybavenost.

4.4.2 Zakladni maloobchodni vybavenost

Z lokalizatniho hlediska je nefinngjSi umisténi téchto jednotek v centru okrsku
v navaznosti na zastavkyeésiské hromadné dopravy nebo hlavasipahy. NejasgjSim
typem maloobchodni jednotky je plnosortimentnigl§arsortimentni) prodejna potravin se

samoobsluhou - supermarket nebo smiSena prodgjiadek a Uhlf, 2002, s. 62 - 63)

4.4.3 Sekundarni maloobchodni vybavenost

V ramci sekundarni vybavenosti by jednotkylynbyt lokalizovany s ohledem na dochaz-
kové vzdalenosti nejlépe doratlu obvodu, resp. do néjgiho obytného okrsku obvodu,
pro jehoz obyvatele plni rowh funkci zakladni vybavenosti. Vhodna jérpa navaznost
na néstskou hromadnou dopravu a dal§iizeni olkanské vybavenosti. Charakteristickym
typem maloobchodni jednotky pro prodej potraviwvgesi supermarket a samostatné spe-
cializované jednotky, resp. maly hypermarket. Pepatravinésky sortiment jde jede-

vSim o Sirokosortimentni a specializované jednotky.

4.4.4  Ctvrtova (sektorova) vybavenost

Vznika soustdnim jednotek ve velkodstech a to # velkych vzdalenostech do centra
nebo v situaci, kdy vlastni gatské centrum jiz z prostorovy¢hkapacitnich dvodi nepo-
stasuje. Ctvrtovéa vybavenost e efektivié obsluhovat aZ dkolik desitek tisic obyvatel.
Typickymi zastupci jsou obchodni domy, hypermarketgecializované velkoprodejny,
obchodniho centra, ale také specializované a (azeeiaizované prodejny, které nelze z

prostorovyckti provoznich dvodi umistit do centra (nabytek, automobily apod.).

4.4.5 Centralni (celoméstska) vybavenost

Je nejvysSim stugm obchodni vybavenostidst. Centrum uspokojuje v zavislosti na ve-
likosti mésta a jeho spadového Uzemi zakladagtou i odasnou poptavku trvale bydli-
cich obyvatel centradetn® obyvatel ndsta, jeho spadové oblasti a névsika. Zakladem

centralni vybavenosti byva obchodring, vedle kterého seime uplatnit v kazdém sorti-
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mentu velkokapacitni jednotka (v zavislosti na kediti mésta). Nabidku dogliji speciali-
zovan&i Uzce specializované prodejny s rigjjSim sortimentnim zasienim a dopiu-

jici sezonni prodeje (ktin, okterstveni, apod.).

Podle KoZelouha je lokalizace nakupnich centéezitym aspektem, ktery podléh&a uzem-
nimu planovani, mistnpiislusnym regulacim a musi odpovidat také environaheim
hlediskim tak, aby nenaruSovala Zivotni piesti (KoZelouh, 2010). Jsou rozliSovétiy t
moznosti lokalizace centra (Guy, 1998kraj centra ndsta (edge-of-centre)mimo cent-
rum nesta (out-of-centre)mimo n#sto (out-of-town). RBi vystavi® nakupniho centra by
mély byt peilivé zvadZzeny vSechny aspekty a vlivy, které maloobaméde mit na daené
Uzemi a v jeho okoli. Stava se, Ze nové zastavhyadapdu, ktera byla do té doby vyu-
Zivana pro uplajiné &ely (zengdelsky, pimyslow). V ramci néstskych ploch izeme

rozeznavat nasledujici moznosti lokalizace nakupoéntra:

centrum rasta — historicky dané obchodni centrum, nachazeji dee moderni nakupni

strediska

okraj mestskeho centra- oblast s jinymi nez maloobchodnimi plochami,tagm je ale

dostupné

7 v Z

jind maloobchodni oblast (neplanovand)prednestské ¢asti a nakupni ulice vedouci
Z centra

7 vz

ostatni nastskécasti — ¢ast s existujicim obchodnim rozvojemyumyslova, v gkterych

piipadech maloobchodni
nova rezidentni oblast obytejné okraj mésta
okraj mesta— venkovské oblasti vifrodé

Koncem 90. let 20. stoleti seGR staly nedilnou sasti maloobchodni vybavenosti rov-
néz regionalni obchodni centra ngeg@nestich i vyznamnych sildnich a dalninich Ki-
Zovatkach mimo ®sta, ktera plni maloobchodni funkci pro obyvatedgen danych rst,
ale i Sirokého okoli. Tim se stavaji konkurentemrezbou nistské maloobchodni vyba-
venosti. (Cimler a Zadrazilova, 2007, s. 183 — 184)
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KDE UTRATITE NEMWIC ZA POTRAVINY & ZBOZ| DENMI POTRERY? (trend)

——hypermarkel
B0 + ——supermarkeat
—digkon
= 50 —miensi prode)ny
£
£
o)
£ 40 +
=]
=]
=
5
= 30
i
Te]
i
2{]..
4 SHOPPING MONITOR *
oij i - VL
= 82 2 E B B c g 2822823888 EEE888¢8¢2 2
2222 2 E 8 8 R A8 R 8RR ABRAESHRAEEEA S 8
T§PI33EIiiiiisiiiiiiiiiiii
g2 s g2 gttt E R RS

Graf 1 Preference modernich forniat CR. (Drtina, 2011)

Z uvedeného grafu Ize vypozorovat, jak stnihmaloobchodni trh. Na konci 90. let byly
stale nejoblibe#)sSi samoobsluhy a pultové prodejny, nakupovaloch 8% obyvatel, ale
z novych format zaZival swj vrchol supermarket (29%) a viditelny je i nastuygpermar-
ket, o ktery se zaslouzily zahr&ni firmy Tesco, Globus, Kaufland a Carrefour. Pestu
pemcasu slabla oblibenost samoobsluh ve prasmypermarkeét Také supermarkety se
téSi mensi oblib a jsou zastupovany leg8imi diskonty. V roce 2009 povaZuje za misto
hlavniho nakupu potravin hypermarket 43% obyvgen, 16% uvadi mensi prodejnu a

stejny pdéet supermarket. V diskontnich prodejnach nakup@# dbyvatel a jsou nej-
rychleji se rozvijejicim formatem.
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI

IMMOFINANZ Group ma sidlo ve Vidni a je jednou 2ZtpnejwtSich realitnich spote
nosti v Evrog kotovanych na burze a jefazena do indexu ATX videké burzy cennych
papifi. Od svého zaloZeni v roce 1990 vybudovala sjpolet realitni portfolio vysoké
kvality. Zakladni pednet podnikani IMMOFINANZ Group fedstavuji akvizice a sprava
investeniho majetku, realizace developerskych prdjekiprodej objeki. Své aktivity za-
meiuje IMMOFINANZ Group na maloobchodni, kanceléy, logisticky a rezideimi
segment osmi zakladnich trinegionu: Rakouska, &hecka,Ceské republiky, Slovenska,

Mad’arska, Rumunska a Ruska.

V roce 2006 IMMOFINANZ Group odkoupila spgélest STOP.SHOP. Management
GmbH, ktera zéala budovat a provozovatt'siegionalnich specializovanych obchodnich
center ve sedni a vychodni Evra@ppod obchodni zrikou STOP.SHOP. Tato nakupni
centra se nachazeji ve vybranych lokalitach pokigidn spadové oblasti o populaci 30
000 - 150 000 obyvatel. V stasnosti se jedna o 33 lokalit a 5 zemi. Tyto Idikgsou v
Ceské republice, na Slovensku, vd#&asku, Slovinsku a Polskufipemz pod znéku
STOP.SHOP. budou v nejblizSi dokalenény i nakupni parky v Rakousku. Velikosti
portfolia spolénost potvrzuje své vedouci postaveni v tomto setumea trhu a vzhledem
ke svému rostoucimu vyznamghem poslednich let se bude i nadale kontintifdavijet.
Uspich spe@iva ve vysoké funknosti center, spojenych s centralni polohou a doli@
pravré-technickou dosazitelnosiMMOFINANZ Group, 2013)

5.1 Koncepce spolénosti
Znaka STOP.SHOP. vychazi ze standardizovanéhsbuypu opirajiciho se &yii pilite:

Plocha k pronajmu o rozloze 5 000 — 15 000 m2,
Dostat€né parkovaci prostory.

Dobré dopravni spojeni.

w0 NP

Vysoké funknost a atraktivni skladba ngjemzahrnujici mezindrodni i domaci

spole&nosti.

STOP.SHOP. je dynamicky koncept vybudovédeizce specializovanych obchodnich
center po celém Gzergieské republiky. Svym zéakaziik pinasi jistotu kvalitniho umis-
téni v blizkosti velkych a zavedenych potravsid/chiettzai, kam jsou lidé zvykli chodit

nakupovat. Obchodni prostory jsou navrzeny velkotgk, aby byl zaken snadny a vidi-
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telny vstup do prodejnich ploch v dosahu parkovéoiEasti projekd jsou reklamni zid-
zeni a plochy, &etre kvalitni technického vybaveni prodejnich jednotkavidelnymi
najemci byvaji tyto spolmosti - PLANEO Elektro, obuv Deichmann, supermarket
TERNO, mdéda KENVELO, NEW YORKER, Takko, C&A, GATEgextil KiK, John Gar-
field, hratky Dr&ik a DM drogerie. Je to rozmanity mix ngjeim&de vedle velkych me-
zinarodnichrettzci se nachézeji i mistni podnikatelé. Najemigciphzi se sortimentem,
jenz v gchto lokalitach chy#l. Podstatné je, Ze v regionu vyt nova pracovni mista a
dava lidem pilezitost se zagstnat.

Charakteristicky je jednotny vizuélni vzhled, ktegji¥’uje konceptu STOP.SHOP. vyso-
kou miru rozpoznatelnosti a optické zapamatovagtino

ST e

Obr. 4. Vizualizace nakupniho centrastni zpracovani)

5.2 Vize a cile spolénosti

Velikosti portfolia spolénost potvrzuje své vedouci postaveni v tomto setumea trhu a
vzhledem ke svému rostoucimu vyznanthdm poslednich let se bude i nadale kontinual-
né rozvijet. Usgch sp@iva ve vysoké fundnosti center, spojenych s centralni polohou a
dobrou doprav&technickou dosazitelnosti. Vizi a cilem sgolesti je roz&ovéani portfo-

lia a upeviovani postaveni spaleosti na trhu.
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5.3 Logo spolé&nosti

STOP
HOP

5.4 Realizované stavby

Obr. 5.Logo spolénosti a ukazk

uziti loga ged obchodnim centrem
(STOP.SHOP., 2013 dastni zpra-

covani)

Sit supermarkét v Ceské republice tud tyto
mésta STOP.SHOP. Hranice, STOP.SHOPj{ibam, STOP.SHOP. Rakovnik,
STOP.SHOP. Tabor, STOP.SHORelk, STOP.SHOP. Uherské HradiSSTOP.SHOP.
Usti nad Orlici, STOP.SHOP. Zatec, STOP.SHOP. Ki&m
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6 ANALYZA VN EJSIHO PROSTREDI

6.1 PEST analyza

Je nezbytné, aby veSkeré podnikatelské subjektjoesdy hlavni vlivy makroprosedi
(politicko-pravni, demograficko-ekonomicke, techogitké, politicko-pravni a socialn
kulturni). Pomoci nich je schopna analyzovat vhopiifléZzitosti a mozna ohrozeni v sou-
vislosti s @ekavanymi vyvojovymi trendyipsvé cinnosti. Vhodna analyza pro toto zhod-
noceni je PEST analyza, v poslednich letech PESHEE/2za, ktera zahrnuje navic envi-

ronmentalni slozku této analyzy.

6.1.1 Politické prostiredi (Political analysis)

V ramci zemi sedni a vychodni EvropyipdstavujeCesko zemi s nejvy3sim relativnim
rozsahem pronajimatelnych ploch v rdmci nakupniehter. Je to vice nez 0,33 metru
¢tvereniho na obyvatele, coz vyplyva ze zpravy Asociaae nezvoj trhu nemovitosti.
Dvé ¢eska nakupni centra (OC hany v Praze a Olympia Brno) s vice nez 100 tisiet-m
ry ¢tvere&nimi Ize zaadit z hlediska rozsahu mezi padesatku #igjeh nakupnich center.
Ke konci roku 2012 je ¥eské republice v provozu 320 nakupnich centeril redaki a
hypermarkel s pgidruzenym obchody. Jejich celkova kapacita félgEne 3,5 milionu

metri ¢tverginich pronajimatelnych ploch.

Nakupni progedi je vCesku porirné "zahustné", ctyii z psti obyvatel Ziji na tzemi, z
ngjz cesta do &kterého z klasickych nakupnich center trva gnéez 45 minut. fetina
¢eské populace Zije dokonce ve vzdalenosti do 1%utmbbejvice "bilych" mist Ize najit v
Pardubickém kraji, v severgasti Olomouckého kraje (Jeseniky)v pohranénich oblas-
tech.Ceska nakupni centra jsou zastoupena v c&logg organizaci Council of Shopping
Centres (ICSC). (Buzek, 2012)

6.1.2 Ekonomické prostredi

Ekonomicka krize, ktera zasahlat$inu vysglych zemi, si vybrala svou dlda na mfe
spoteby obyvatel. Vyvoj nav8vnosti v obchodnich centrech totiz odpovida vykaivky
spotebitelské dveéry. Propad evropskych ekonomik se logicky postuprojevil i v na-
kupnich zvyklostect€echi, ktei se tak po dobu poslednidi ket nawili mnohem obe-

zietrgji chovat ke svym rodinnym rozptiim, nezli tomu bylo v letech minulych.
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Po stagnaci v roce 2011, rok 2012 vrétil trh obetica center k pozitivnimu trendu. Uka-
zaly to vysledky projektu Index na¥$hosti nakupnich center@R iniciovanéhaCeskym
vyborem Mezinarodni asociace nakupnich center IG8&0j v roce 2012 ukazujaisto-

vé tendence ((IA, 2012)

Ceska nakupni centra navstivilo v prvnitiirech nésicich roku 2012 o 1,5 % vice zakaz-
niki nez ged rokem. Trend nau&tnosti je tak zatim velice pozitivni, a to zejmétiay

silnému ngsici Unoru a feznu.
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Vyvoj navstévnosti nakupnich center 01-04/2011 vs. 01-04/2012
Navstévnost dle velikosti centra Index rdstu navstévnosti (01 - 04/2011 = 100%)
Celkovy vyvoj navstévnosti 1,5%+
velka centra s vice nez 100 obchodnimi 3,1%+
mensi a stfedné velka centra -2,0%

Tab. 3. Vyvoj ndvétnosti nakupnich center (ICSC, 2012)

Tahounem pro rok 2012 jsou&prelka centra. U nich je patrny ri&t o 3,1 %. Naopak s
problémy se potykajidktera mensi a sdre velka centra, kde je mozné zaregistrovat po-
kles v ptiméru o 2,0 %, v dubnu dokonce o 3,5 %. (Novotna, 2012

6.1.3 Ekonomick& analyza nav&vnosti ndkupnich center

Poset nav&vnika obchodnich center @esku hem prvnichiechétvrtleti klesl dle asoci-
ace ICSC mezittn¢ o 1 %. Zatimco do dubna 2012 byla név8bst obchodnich center
vySSi nez ve stejném obdobi roku 2011, o&ra zaznamenal index na&ghosti pokles.
NejvysSi propad nav8tnosti (o zhruba 5 %) vykazala obchodni centtgmwenci a srpnu.
Vysledek letnich rgsial byl do velké miry zfisoben velmi pknym paasim. Informace
pro CIA potvrdil Fund Manager CBRE Global Investors GahEurope Jan Kubék.

V prvnich ¢tytech ngsicich vzrostla navdtnost i v moravskych centrech (o 2,4 %), za-
timco nav&tvnost v prazskych centrech letos zatim stagnujd ¢4). Podle TomasSe Drti-
ny z INCOMA GfK mize byt za posilovanim regionalnich obchodnich cerdkute&nost,

Ze se zahu&him obchodni sétuz lidé nemaji takovou pi@bu cestovat za ndkupem do
velkych nest. Lidé si stale vice vaZasu, jejich nakupni rozhodovani owiyje i vyvoj
cen pohonnych hmot. Vyvoj nag¢shosti jednotlivych obchodnich center ovSem nessiuvi
s velikosti ndkupniho koSe. Tam je rozhodujici Kugila v jednotlivych regionech. (Retalil
info plus, 2012)

6.1.4 Hruby domaci produkt a inflace

Vysledky Ceského statistickéhaadu nejsou fekvapenimCeskéa ekonomika v roce 2012
klesla 0 1,1 procenta ve srovnani s rokem 201lo8fepinimctvrtleti 2012 propadla o 1,7

% ve srovnani se stejnym obdobiifegchoziho roku a o 0,2 procenta mezikvagak
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rastu se nevratila ani na sklonku roku. Vykon hospstttétahlo dal stavebnictvi, kde je

malo zakazek, ze¢dglstvi a finance. (Hor&ek, 2012)

Cesko v sosasnosti drzi nad vodou jen zahkariiobchod Ceska ekonomika takistava v
recesi. Ta nastava, pokud ekonomika rterietré klesne dva kvartaly po seftuzemsky
HDP vykazal teti pokles. Meziréen¢ HDP klesl o procento. (JAS, 2012)

Hruby domaci produkt (mezirocni zména v %)
2003 » 2004 » 2005 » 2006 » 2007 » 2008 » 2009 2010 » 2011 » 2012
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Graf 2Vyvoj HDP, zdrolCSU.

Vzrastajici inflace negativhovliviiuje nase fijmy, neba kvili ni jejich hodnota klesa.
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6.1.5 Mikroprost Fedi — nEsto Znojmo

K 31. 12. 2012 Zilo ve spravnim obwoAnojmo 91 349 obyvatel (49 % muzi a 51 % Zeny)
narozloze Uzemi 1 242 km. Tato rozloha fedstavuje 17 % rozlohy Jihomoravského
kraje. Znojmo pat s hustotou osidleni 74 obyvatel nazknezi ¥i nejmérg hust osidlené
spravni obvody Jihomoravského krafetoho vyplyva, Ze pro Znojmo je Kbvou pod-
minkou dostata st’ verejnych komunikaci a hromadné dopravyeptiet prodejni plo-
chy supermarkét na 1000 obyvatel je v Jihomoravském kraji nejdlai® Znojemsku.
Supermarkety Albert jsou ngsgji pritomné prodejny mezi vSemi potravisymiietzci

v Jihomoravském kraji. V regionu je jich ungisd celkem 35. Druhy supermarketoier
tézec Billa ma v kraji 19 prodejen. Dva diskontef¢zce (Lidl a Penny Market) maji v
Jihomoravském regionu zhruba stejngetoprodejen (22, respektive 21). Mezi hypermar-
kety je v kraji nejastji zastoupenyetézec Kaufland s 11 prodejnami. Absolétnejvice
prodejnich ploch maji v rdmci svych prodejen vedsl@ném regionu hypermarketové
fettzce Tesco hypermarket a Kaufland, které zde digp&olem 40 tis. m2 prodejni plo-

chy.

Celkové prodejni plochy potravinafskych fetézed v m?
podil formatd na plode fetézch
hypermarkety

s 1000000 WM< 3000000
W< 1500000 s 20000000
W < 2000000

Obr. 6. Celkové plochy potravirgkychretzai v nf v Jihomoravském kraji
(Retail Info Plus5/2012, s. 24)
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6.1.6  Silna pozice nezavislého maloobchodniho trhu

Presto, Ze je p&et malychrettzenych potravingkych prodejen v Jihomoravském kraji
zanedbatelny, 25 % obyvatel kraje povazuje maléosasiuhyci pultové prodejny jako
své hlavni ndkupni misto. Je tedgjme, Ze v tomto regionu existuje velmi silny nagy
maloobchodni trh, jehoz sila je p&v malych prodejnach umisvanych v menSich ob-
cich. VSechnyit klasické prodejni formaty potravirekych ietzci (hypermarkety, su-
permarkety a diskonty) jako hlavni nakupni misttrgnon v ramci Jihomoravského regio-
nu oproti celostatnimu pmeru ztraceji (hypermarkety o 8 %, supermarkety &ahmi
prodejny o 2 %). (Divis, 2012)

6.1.7 Pramérnad mzda

Finartni krize negativé ovlivnila vy3i mezd. Rst mezd WCesku nests dohart rast spo-
trebitelskych cenCesi kvili rostoucim nékladim na potraviny a bydleni omezuji vydaje.
V roce 2011 a 2012 migénklesla nav&tvnost tuzemskych nakupnich center. V letoSnim
roce se ale zakaznici do nakupnich komplesaceji a jejich nav8tnost zatim vykazuje

rast.

Pro srovnani uvadim vyvoj fomérné vzdy v obdobi let 2007 — 2013 na Uzemi Okresu

Znojmu a okresu Praha.

Pramérna mzda ve Znojmg Pamérna mzda v Praze
2007: 23.303,-- K 2007: 33.553,-<K
2008: 25.109,-- K 2008: 35.905,-<K
2009: 25.700,-- K 2009: 36.658,<K
2010: 26.223,-- K 2010: 36.124,<K
2011: 24.651,-- K 2011: 33.546,<K

2012: 24.526,-- K

2013: 25.093,-- K
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Prumerne mzdy v krajl

2007 2008 2009 2010 2011

Graf 4Vyvoj priimerné mzdy v Kve Znojrd (Znalecky Ustav, 2013)

6.1.8 Nezaméstnanost

Nezangstnanost je velkym problémem spailesti a jiz kkolik let je stoupajici. Ovlikuji

ji i planovana usporna ogani statu, které dopadaji rasna podniky. Ty budou mén
investovat a tempaistu bude pomalejsi, nez kdyby byla vladni politikapaitové pozi-
tivni. Podniky se boji naslefkcrize a nemaji zajem o nové z&tnance. Redpoklada se
narist €ch, kt&i budou bez prace déle neilll poku. To ma néasledky jak psychologické,
tak i ekonomické. Lidé ztraceji kvalifikaci, jsotasisticky diskriminovani a socialni vyda-

je statu se zvysuiji.

Vyvoj nezameéstnanosti v okrese Znojmo za roky2011 a 2012

2011 2012

1. kvartél 2011: 14,60 % (8 917 osob) 1. kvartdl2 14,80 % (8 462 osob)
2. kvartal 2011: 11,10 % (6 743 osob) 2. kvartdl2 11,60 % (6 581 osob)
3. kvartal 2011: 10,40 % (6 174 osob) 3. kvartdl2 12,10 % (6 822 osob)

4. kvartal 2011: 14,10 % (8 157 osob) 4. kvartél2 13,00 % (8 osob)
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Vywoj nezamestnanosti (cely okres £nojmo)

11,311 30611 ORI 1T 31312 0. 12 o0 N R SR ) W B e

Graf 5 Vyvoj neza#stnanosti v okrese Znojmo (Znalecky Ustav, 2013)

Pro srovnani uvadim vyvoj nezanistnanosti v okrese Praha za roky011 a 2012

2011 2012

1. kvartal 2011: 4,10 % (32 095 osob) 1. kvartdl204,00 % (31 525 osob)
2. kvartal 2011: 3,90 % (30 537 osob) 2. kvartdl201,10 % (32 159 osob)

3. kvartal 2011: 4,00 % (31 443 osob) 3. kvartél2 4,40 % (34 577 osob)

4. kvartal 2011: 3,90 % (31 019 osob) 4. kvartdl2 4,00 % (36 osob)

Vywvoj nezameéstnanosti (cely okres Praha)

311.3.11 0611 30.9.11 31.12.1 11.3.12 10.6.12 J0.8.12 311212

Graf 6 Vyvoj nezagstnanosti v okrese Praha (Znalecky ustav, 2013)

6.1.9 Obyvatelstvo

V sowasné dob dochazi WCeské republice stejrjako v mnoha dalich vysigch zemich

k zménam sloZeni obyvatelstva podléku. V Jihomoravském kraji jako i v celéeské

republice dochéazi k takzvanému demografickému stariPtimeérny vk obyvatel ¢ini
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40,4 let a ma trend mirného fistu. Nadje na doziti i narozeni je u Zzen 79,7 rbka u
muzi 72,6 roki. Méteno indexem stéje Jihomoravsky kraj v celostatnim porovnani nad-
pramérné starSim regionem. Nadale se bude sniZzovat zastowbgvatel v produktivnim
véku a v populaci poroste podil osob &y 65 let a vice. Bsledky gchto znén se v bu-

doucnu nejvice projevi v systému socialniho a zurdto zabezpeni.

K 31.12. 2012 Zilo ve spravnim obwodnojmo 91 349 obyvatel (49 % muzi a 51 % Zeny)
narozloze Gzemi- 1 242 kni. Tato rozloha fedstavuje 17 % rozlohy Jihomoravského
kraje. Znojmo pdf s hustotou osidleni 74 obyvatel nazknezi ¥ nejmérg hust osidlené
spravni obvodylihomoravského kraj€ro spravni obvod ORP Znojmo je reé¥ntypicky
vysoky podil venkovskych ob¢fj. obci s pdtem obyvatel do 2000). Celkovy &t obci
je 201. Znojmo je prakticky roZteno na d¥ casti: (1) hust zalidnitné centrum — gsto
Znojmo, kde Zije 38 % obyvatel spravniho obvodu038, a (2) ostatni uzemi, kde Zije

zbylych 62 % populace a hustota osidleni zde kies&9 obyvatel na kin

Pcatet obyvatel v mst€ Znojne v roce 2012: 34 073
Patet obyvatel ve &ku 0 - 14 let: 4 817 (14,14%)
Pacet obyvatel ve &ku 15 - 64 let: 23 524 (69,04%)

Patet obyvatel ve &ku 65 a vice let: 5 732 (16,82%)

Rozlozeni vekovych skupin

1564 le1 X | j 0

Graf 7 Rozlozeni obyvatelstva dleku (Znaleck
Ustav, 2013)
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Pocet obyvatel
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Graf 8 Vyvoj pdtu obyvatel ve Znojenza poslednich 10 let (Znalecky

astav, 2013)
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7 SWOT ANALYZA

Pomoci SWOT analyzy dostavamielpledny souhrn silnych a slabych strandikepitosti

a hrozeb nakupniho centra. V ramci SWOT analyayyfednoceno &kolik samostatnych

faktori ovliviujicich Usgch ¢i nedsgch.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Dopravni dostupnost
S1
o umisténi v nakupni zoné nedostatecné znaceni na
Automobilova doprava , - , ,
u hlavniho tahu prijezdovych tazich
S2
Y zastavka MHD, pési do- -
Verejna doprava ey nezastavuji autobusy
stupnost ze sidlisté
S3
Parkovani dostatecny pocet mist parkovisté neni kryté
Charakteristika centra
> Iké, svétlé prod hybi k I
, . velké, svétlé prodejny se chybi kancelare pro ve-
Vybaveni prodejen . , P ih y , . P
zazemim douci prodejny
55 s 7 v
L, ;v chybi klidova a odpocin-
Interiér moderni, Cisty (s
kova zéna
S6 pfijemné pastelové barvy
Exteriér a sadova Uprava kolem noc¢ni nasviceni budovy
centra
Positioning a konkurence
S7 ’ v s v
Nabidka zbo3( a sluseb S(,)rtimentjiny nez v okol- chybllprostory s obcer-
nich centrech stvenim
S8 ceny u nékterych méné
Cena zaméfena na stfedni tfidu kvalitnich vyrobk( nejsou
adekvatni
S9 nabidka odpovida potie- chybi nabidka kancelar-
Rozsah nabidky bam obyvatel ve spadové skych a papirenskych
oblasti potieb
Slo v ’ s s s Vs s ’
vyuziti mistnich periodik neprofesionalni chovani
Reklama , . . .
a kabelové TV k inzerci personalu
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Spadova oblast

PRILEZITOSTI

HROZBY

Obyvatelé

bezprostredni blizkost
sidlisté, husté osidleni

obyvatelé omezi nakupy

Obchodni zéna

Dopravni dostupnost

Automobilova doprava

nové kancelarské budovy

v pési vzdalenosti

zlepseni navigace

v zéné mohou byt postave-
ny
dalsi obchodni centra

nova vystavba u hlavniho
tahu

Verejna doprava

vybudovani zastavky
autobusl a spoje jedouciho

k ndkupnimu centru

zména poctu linek MHD

zastavujicich u obchodniho
centra

Parkovani

Positioning a konkurence

Kvalita

vybudovani krytého stani

zviditelnéni kvalitnich zna-
cek
a silnych stranek centra

zneuzivani bezplatného
parkovani

lepsi podminky u konkuren-
ce

Rozsah nabidky

Vyhled
Navstévnost

rozsiteni nabidky o rychlé
obcerstveni nebo restauraci

predpokladany rist
navstévnosti

konkurence nabidne zajima-

véjsi skladbu a nabidku

rist konkurence

Délka nakupu

prodlouZit délku ndkupu
zajimavéjsi skladbou

sortimentu

zvyseni poctu nizkopfijmo-

vych domacnosti

Obrat

potencial pro rust

zvyseni ceny energii a
technického vybaveni

Tab. 4. SWOT analyza (vlastni zdroj)

Vysledkem SWOT analyzy je TOWS nebo-li plus — mimatice, kter4 porovnava vza-

jemné vazby mezi faktory viiitiho prosteni v ndvaznosti na faktory &8iho prostedi.

Zjisténé vzajemné vztahy jsou vyhodnoceny nasledovn

pozitivni vazba ,+*



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 56

- negativni vazba ,-“

- nulovy vzajemny vztah ,0".

6
f 4+ 000 - 0 - + - + g+ _0g+ e+ 0lols
*0 - - *0 - * - - -0*0-00"*"*o0]|6]|7
0O 000 -07"*09* 0O00O0T%*™O0O0O0OT O OO0 -|3]2
0000 -07**07* 0 00O0UO0UO0GO0OO0O0O0 -|2]2
O * 00 -02"*0* 0 000O0UO0UO0OGOOO0O0 -|3]2
T e
0o - - o * 0 - - * - -0 * - - - - 0|3 |12
0 + + + _ v g - - v o e e e e w13
e
- - - 000 - -000--00---20 0|0]10
- -0-00- -0 - ---009--- - 0|0]13
- 0-0-000WO0000O0UO0OUOOS---0o0|0]®s
0 0000 -00WO0 0 O0O0UOUO OO OO OOOO0 +|1]1
- - 000 - - - - - - - 00 - - - - +|1/|14
0O 0000 -00UO0 O OO0UOUOUOGOOO0OO0 -|0]2
- - - 0 0 - - - - - - - — - - - - - - +|1]17
- - - 00 - - - - - ***00--- - 0|3]12
- - 000O0O0OOO - 00UO0OUOOGOS--200|0]s5
- - - 00 - - - - - - **00 - - - - -|2]14
5443254455348405566587114
887376109978842789966114

Tab. 5. Matematicky model SWOT analyzy

SWOTKU jsem vytvdila na zaklad konzultace s firmou a svého subjektivniho pohletiu.
vysledku matice jeigjmeé, Ze
Mezi silné stranky spotmosti pati:
- nabidka zboZi a sluzeb
- rozsah nabidky
- vyuziti mistnich periodik k reklaén
Naopak mezi slabé stranky fiat
- chylgjici klidova a odpsinkovéa zéna

- chybgjici prostory s oberstvenim
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- neprofesionalni chovani personalu.
NejvétSimi prilezitostmi pro firmu jsou:
- zviditelnéni kvalitnich zn&ek a silnych stranek centra

- potencidl proist

- délka nakupu, kterou je mozné prodlouzit.
Naopak hrozbou je:
- konkurence

- omezeni nakup

- postaveni dalSich obchodnich center v ndkupnd.zon
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8 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V sowasnosti je fed dokokenim dalSi supermarket STOP.SHOP. a vlastnik pgetjo
slavnostni oteteni. Ukolem praktické&asti diplomové prace je zpracovat projekt marke-

tingové komunikacedetns cenového rozpiu a scénig slavnostniho otégni.

Marketingova propagace Slavnostniho #égew obchodniho centra byéta byt zahajena
mesic [red jeho otekenim, aby byla efektivni a poutala pozornost. Dtaldba prezentace
ji nepouta. Jefeba si ugdomit, Ze nepimérens dlouha a staticka propagacieg zahaje-
nim akce mzZe byt i negativni. Lidé reklamu pocitem case pehliZeji s pocitem, Ze da-
nému medialnimu tématu jiZ pozornosnevali v gedeslém obdobi a nedovidaji se nic

noveho.

8.1 Cil

Cilem marketingové komunikace a reklamni kangp@anprostednictvim marketingovych
prostedki vytvorit povedomi cilové skupiny obyvatel spadové oblasti otexisi no¥ se
otevirajiciho obchodniho centra. Toto pdemi by se o stat impulzem k navde¢ cent-

ra v den jeho slavnostniho ofewi. Informovanost a vzbuzeni primarni poptavky.

8.2 Sdéleni, zprava

Poselstvim fipravované marketingové komunikace je snaha&end- jsme tady, otvira-
me, [¥ijd’te se podivat. Nabizime zajimavy zabavny programmdigti i dosgElé, nebudete
se nudit. Progednictvim tohoto dne se vyttiosztah ke znéce. Z tohoto dvodu je dilezi-

té definovat cilovou skupinu, na kterou bude ala®¥ena a na kterou je déni namie-
no. Saleni na letacich by #ho byt prezentovano prasdnictvim paru (muz a Zena) ve
strednim ¥ku, ktefi nesou nakupni tasky. Barvy budowAy par se bude usmivat a z pla-
katu bude citit pohoda.

8.3 Cilovéa skupina

K presrgjSi identifikaci cilové skupiny, na niz bude reklamangiena, vymezeni jejich
potreb a preferenci,gpiva i informace o sloZeni najetnobchodniho centra, druzich
zbozi¢i sluzeb, které budou nabizeny. Cilovou skupinaw jsodiny s dtmi, bezdtné

pary a senif. Témto skupindm by # byt prizpasoben i program slavnostniho atemwi.
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8.4 Rozpaet akce

Rozpaet akce vyplyne ze zj&tych skuténosti, ptizkumi a navrzené koncepce slav-
nostniho otekeni. Vyznamnou skuteosti nize byt i zapojeni najemialo programu slav-

nostniho otekeni (sowtze, darky, propagace) a tim vyteai jistého druhu kooperace.

8.5 Vybér médii a éasovy rozsah propagace

Prvni krokem komunikaniho projektu je zpracovani cenového néavrhu. Po gpracova-
ni je nutné ufesnit a vybrat, které prastlky medialni propagace budou vyuzity, v jakém
rozsahu, ceha co bude obsahem kulturniho programu slavnostoiiédeni. Na zaklagl

tohoto vylEru sestavimeéasovy plan akce.

KOLIK OSOB DENNE SLEDUJE RUZNA MEDIA?

Televizni divaci 6 206 000
Ctenafi denikl a jejich priloh 6 081 000
Rozhlasovi posluchaci 5 757 000
Ctenéfi denikd 3 929 000
Navstévnici internetu 2 884 000

Tab. 6. Denni sledovanost médii (Unie vydavia2011)

KOLIK CASU ZABERE REALIZACE INZERTNI KAMPANE
V JEDNOTLIVYCH TYPECH MEDII?

u ¥ » P ¥ & I"I' : ¥ & : | V'
Betndrns doba ntng rumerna doba nutna Prumeérna celkova doba

(VE DNECH) oro ohjednani kampand _pro vyrobu nutna pro pFiPravu
inzerce/spotu kampané
Noviny 3 1 4
Internet 3 1 4
Rozhlas 10 3 13
Magaziny 14 1 15
OOH 14 2 16
Kino 14 30 <hel
Televize 30 30 60

Tab. 7 Casovy rozsah realizace inzertni kampgdnie vydavatel, 2011)
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8.6 Prostredky a formy propagace

Prostedky a formy propagace vyplynuly z analyz, poZzadaddavatele a jejich vyb byl

prizptisoben lokali, v niz se obchodni centrum nachazi a slavnostnfesti kona.

V rdmci planu propagace navrhujeme:

* inzeraty v tisku

* letaky do schranky,

» vkladaneé letadky do regionalni¢hsopisi
* radio.

Outdoorovou propagaci budou fitdato média

* billboardy
» plakaty A2 na autobusovych zastavkach
» letaky v autobusech MHD

« mobillboard na autobuse MHD.

DalSi formy propagace:

* VIP pozvanky
» slosovatelny letak
e darky do tomboly

* obkterstveni.

8.6.1 Inzeraty a ¢lanky

Noviny jsou médiem s vysokym zasahem, umgizim oslovit fizné skupinyctenda i
zjmové skupiny. Jsou idealni pro osloveni osobvmjcich se o obecna i specificka té-
mata. V sotasnosti je vice neZ pragubdobné, Ze kazdédasto, ¢i kraj vydava svj vlastni
casopis. Mize to byt periodikumg¢tvrtletnik, mesicnik, ¢trnactidenik nebo tydenik. Tento
typ ¢asopisi je velmi vhodny pradadkovou nebo ploSnou inzercél@nky. V povdomi lidi
jde o seriozni tisk, kteryimasi aktuality z regionuCten& mu Wi a se stejnoutorérou
pristupuje i ke komenim sdlenim. Inzerce ma vliv na nakupni rozhodovani avaéyt
slavnostni oteteni nového obchodniho centra STOP.SHOP.&vaomto typu tiskovin.
Navic maji ty¢asopisy je&ttu vyhodu, Ze po domlgs redakci je mozné v tomtasopise

uveejnit i clanek, @iblizuji prabéh slavnostniho otéeni. A to za pedpokladu, Ze na slav-
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nostnim otekeni budou fitomni ¢elni predstavitelé résta. Na vybBr jsou étyfi média —
Regionalni noviny Znojemsko, Znojemske listy, Zmogky tyden a Znojemsky denik.

JeSt nez se pro dkteré z nabizenych periodik rozhodneme, j&e#ité polozit si otazku
kam a jaky inzerat umistit. Je prokazano, fedlta je velikost inzeratu i jeho barv@im
je inzerét ¥tsi, tim &tSi ma dopad. Stejny efekt vyvola barva. Barevizgiét je aktiveyj-

Si neZéernobily, protoZe je Iépe zaznamenatelny. DalSktofam je pozice. Prvritvrtina
az prvni tetina denniho tisku je pro umisf inzeratu vhod§si. A co umistni na strance?
Dat inzerat nahoru nebo spiSetidoHRestoze kazdygten& ma jiné zvyky tykajici séteni
novin, logicky snér ¢teni — z leva doprava, od shora strankyigelobecnym nazganim
toho, kam inzerat umistit. A co pet stran v titulu? Reklama umist v novinach, které
maji mérk stranek, ma vyssi pragpodobnost, Ze jften& zaznamena, ale ani zde (stejn
jako v gipack velikosti inzeratu) neplatiipma Ungra linearr. Inzerat bude mit stejnou

formu i barevnost, ktera koresponduje s billboardietaky i mobillboardem.

Regionalni noviny Znojemsko(www.znojemsko.cz) jsou vydavany jednou tydnutery
pro obyvatele Znojemska, Moravskokrumlovska, Vraskay Miroslavska a HruSovanska.
Vychazi kazdé utery v rozsahu 16 stran a naklade®00D kud. Podil gedplatiteti ¢ini
30 % a tydennétenost je 34 0008tend&l. Barevny inzerat o velikosti 138 x 200 mtvft-
strana) stoji 9.900,-- Kbez DPH za jedno u¥gjreéni. Sleva zaitti opakovani 5 % a plat-
bu v hotovosti 3 %.

Znojemskeé listy (www.znojemsko.info) vychazeji vétvrtek jako ¢trnactidenik mista
Znojma v nakladu 16.5000 k&tenost je 20 00@tend&n a jsou zdarma distribuovany do
vSech domacnosti vedsté Znojme a v griméstskychéastech (Emetice, Mramotice, Ka-
sarna, Konice, Popice, Derflice, &&matice, Oblekovice). Barevny inzerat o velikosti
133x190 mm dtvrtstrana) v jednom vydani stoji 7.500,-- bez DiRBlvic je moznéastku

ponizit o -15 % agenturni provizifipakovani 5 % sleva.

V tydeniku Znojemsky tyden (www.znoj-tyden.cz), ktery se prezentuje jako mgvpro
jlhomoravsky kraj, je cena inzercevrtstrany 6.150,-- K bez DPH, sleva oddtiho opa-
kovani je 5 %.

DalSim médiem, které je k propagaci v této oblasbzné vyuZzit jeZnojemsky denik
(www.znojemskydenik.cz), ktery vychazi jako tydeaife vkladanouiflohou novin Rov-

nost (www.denik.cz).
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KTERE CILOVE SKUPINY JE MOZNE OSLOVIT INZERCI
V DENICICH A JEJICH SUPLEMENTECH?

78 % vSech ~ 78 % osob, které 78 % osob, které
ekonomicky goi:{;r‘]"slgjcr% se zajl'rn;:ji o se zajlmé-:ji o
aktivnich osob g finance zdravi a lékafstvi
" 75 % vSech osob 71 % vsSech 78 % osob 75 % osob, které 75 % osob, které
33 \Ekvusggr" 4%5?:1_ z vyssich a prednostd zajimajicich se o se zajimaji o se zajimaji o
stiednich trid domécnosti elkonomiku nemovitosti a domy politiku
- 76 % vSech osob 75 % osob, které 74 % oscb
7:0?;;?;' s VS nebo se zajimaji o zajimajicich se o
ey maturitou kulturu a umeéni auta a motorismus

VYHLEDAVAJI CTENARI REGIONALNI TEMATA?

78 % ctenardl denniho tisku 68 % ctenart denikd a jejich Noviny se vénuiji regionalnim
povazuje noviny za dobry zdroj priloh pfi cetbé novin vyhledava tématdm a nabizi moznost
informaci ze svého regionu zpravy z okoli, kde Ziji regionalniinzerce

Tab. 8. Oslovené cilové skupiny (Unie vydaviat2011)

V KTEROU DENNI DOBU SE CTENARI VENUJI CETBE?

Kdy ctete noviny?

L
>
g ]
2 32% 33%
0%
. N
5 24% |
]
0 2
9
|
:
o]
0 —
o
Réano Dopoledne Kolem poledne  Odpoledne Vecer V noci

Tab. 9. Denni doba, po kterou&enai venuji cetke (Unie vydavatel, 2011)

Pri vytvéreni navrhu inzeratu bychoméfnvénovat zvySenou pozornosékolika aspek-
tam.

Titulek — musi na prvni pohled upoutat pozorn@eh&i, zdiraznit, pr@ cist dal. Mel by
byt konkrétni, strény, podtrhovat uzitek a vyuzivat slov — nyni, n@appd.

Text — v kratkych ¥tach, strdng, rozvést dvod a podstatné mysSlenky z titulku. Jelo p
tazlivost se da zvysit, je-li pojat jakdipeh nebo ndzor zndmé osobnosti, odbornika.

llustrace — nebo fotografii umistime od levého horniho kvgrau spodnimu rohu.
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8.6.2 Reklamni letdky

Propagani material dorteny do poStovnich schranek jeigpb, jak pimo obyvatele B-
slusné lokality oslovit. Schranku ma totiz kazddina. Rodiny s &mi a dichodci jsou
nasi cilovou skupinou. Jedinym problémem je poazskuté€nost, Ze okteri lidé, si ne-
pieji propagani letaky do schranek dostavat. Je toigameno presycenosti reklamou.
Letadky roznaSi postovni damwvatelé. Mohou je roznést plaSpo celé lokali nebo je
mozné zvolit jen fisluSnou lokalitu, nachazejici se v bezpmedni blizkosti no¥ otevira-
ného obchodniho centra. Vyhodou je jejich nizkéoeédmakladovost. Jedinym subjektem,
ktery tuto sluzbu plo&nzaji¥uje, je Ceska posta. Porovnani cen s jinym subjektem, tedy
neni mozny. Vyhodou ale je, Ze plakaty mohou bypaostu dodany v kterémkoliv mést
Ceské republiky. Budou zaslany na misto roznaskyahl¢ byly distribuovany do schra-
nek v gedem dohodnutém terminu, a to je tydéedpakci. Cena roznasky se stanovuje
podle vahy plakatu v gramech a¢pokudi. Vaha letdku forméatu A5 je 4,5 g a cerfa-p
pravy a roznasky je za kus 0,8@ Kez DPH. Rozdano bude celkem 12.100 ks. Tento po-

cet vychazi z p&tu obyvatel ve spadové oblasti kolem nakupnihoraent
Rozhlasové stanice

V uvedené lokalit vysilaji dw rozhlasova stanice - raditas — (100,6 FM) a radio Blanik
(104,2 FM).

Radio ¢as vysila ve 4 krajich (Moravskoslezském, Olomoucké&tmském a Jihomorav-
ském) na 7 vysilacich okruzich (Ostravsko, SlezStadassko, Olomoucko, Zlinsko, Br-
nénsko a Dyje). Jeho poslouchatelnost je 522 ti$ Zlidtyden. Nabidka rad@as, obsahu-
je reklamni kampa v délce 8 dni, za pouziti komunikd technologie BRAIN

WASHING, cozZ jsoutasto opakované spoty s uzitininné metody $tdani dlouhych a

kratkych spai v rozsahu 5 — 10 sekund.

1. tyden (4 dny)

- 1. den 8 spdtdenrg - 5s (Brain Washing), (8+1 FREE)

- 2.den 8 spdtdenrg - 5s (BW) + 10s (Produkt), (8+1 FREE)
- 3.den 5 spdtdenrt - 5s (BW) + 10s (Produkt), (4+1 FREE)
- 4. den 5 spdtdenr - 5s (BW) + 10s (Produkt), (5 FREE).
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2. tyden (4 dny)

- 1. den 8 spdtdenrg - 5s (Brain Washing), (8+1 FREE)

- 2.den 8 spditdenrt - 5s (BW) + 15s (Produkt), (8+1 FREE)
- 3. den 8 spditdenrt - 5s (BW) + 15s (Produkt), (8+1 FREE)
- 4.den 6 spdtdenrg - 5s (BW) + 15s (Produkt).

Cena spotu | po | at | st ¢t | pa| so| ne| po| ut] st ¢t | pd | so| ne spottd ICenova kalkulac
Po - Ne C F > bruto neto
0:00-4:59 120,00 K¢ 1 2 1 2 0 0 0
5:00-6:59 300,00 K& 1 1F| 1 1 2 2 6 0 6 1800 | 1512
7:00-9:59 375,00 K¢ 1 1F| 1 1 2 1 7 1 8 2625 | 2205
10:00-12:59 | 375,00 K& 1 1F| 2 1 1 1 6 1 7 2250 | 1890
13:00-15:59 | 375,00 K¢ 1 1F | 2 2 1 6 1 7 2250 | 1890
16:00-18:59 | 375,00 K¢ 1F | 1F | 1F | 1F | 1F 6 1 7 2250 | 1890
19:00-21:59 | 150,00 K& 0 5 5 0 0
22:00-23:50 | 120,00 K& 0 0 0 0 0
Soucty spoty - ceny 0 0 0 0 0 5 5 8 8 8 6 0 0 0 31 9 40 11175 | 9387

Tab. 10. Mediaplan radigas (vlastni zpracovani)

Celkova cen&ini 13.850,-- K v¢etre DPH. Cena je stanoveno za celkem 56 &§46

placenych).

Radio Blanik, Jizni Morava, je nejposlouchgsi v oblasti Znojma a fEbie. Celkova
poslouchanost je 1.257 tis. posluéhaydné. Na Jizni Moraw jej tydné posloucha 98 tis.
posluch&t. Nabidkatini celkem 58 spdt(z toho 53 placenych), o délce 15 sekund.

1. tyden (3 dny)

1. den, 5 spdatdenrg, délka 15s (17:00 — 20:00h)

2. den, 5 spdtdenrg, délka 15 s, vysilani kazdoteti hodinu, (7:00 h - 20:00 h), (5+1
FREE)

3. den, 5 spdtdentg, délka 15 s, vysilani kazdoteti hodinu, (7:00 h - 20:00 h), (5+1
FREE)

2. tyden (4 dny)

1. den, 9 spdt v délce 15 s, (5:00 - 18:00 h), (9+1 FREE)
2. den, 11 spdt v délce 15 s, (5:00 - 18:00 h), (11+1 FREE)
3. den, 11 spdt v délce 15 s, (5:00 - 20:00 h), (11+1 FREE)
4. den, 7 spdt v délce 15 s, (5:00 - 16:00 h)

Celkové cena je 12.003,-<Kcetre DPH a agenturni provize.
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pasmo po ut st ¢t pa SO ne spoty suma K¢
plac.
Nepl.
05-07 1 1 1 1 4 384
07-10 2 2+1F 3 3 1 1 1 13 4992
10-13 1+1F 3 2 2 1 1 1 11 4792
13-16 3 2 2+1F 1 1 1+1F 1 11 2772
16-18 2 3 2 1 1 1+F 10 3720
18-20 1 1 1 1032
20-24
24-05 - sleva
a provize
9+1F [11+1F|11+1F| 7 5 |s+1F| 5+1F | 53 [17692| 12003
Tab. 11. Mediaplan Réadia Blanik (vlastni zpracoyani

Radio BLANIK si mizete naladit nasthto frekvencich:

8.6.3

Obr. 7. Frekvence Réadia Blanik (Radio Blanik, 2013)

Billboardy

Billboard je velka plakatovaci reklamni plocha okieyumistna pobliz hlavnich doprav-

nich cest, ktera diky svému rozm vyrazré upoutava pozornost. Nejvicéitahuje pozor-

nost v mistech a lokalitach, kde se pohybuji matéreozidla a kde se vyskytuje co nej-

VetSi paet osob, aby tak oslovily co nejvice potencialnzétkaznik. To znamena na

hlavnich tazich do #ista a z mista, na kZovatkach, kde je motorista nucen zastavit, na

parkovistich u nakupnich center, viakovych a ausolyich nadrazich a zastavkach. Je to

médium ceno¥ nakladné, ale velmidinné. Na vhod# zvoleném mist negehlédnutelné.

Dulezité je nejen jeho umisti, ale i celkové zpracovani. Tomuto poznatku j€5dbo-
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ardbili vybér moznych lokalit. Délka pronajmu byla zvolena rdd jednoho résice ped
zatatkem akce. Plakat na billboardu ma stejnou koberévné provedeni jako plakaty A2,
letaky do schranek, autoliusinzerat v novinach. K osloveni byly vybrany agey nabi-
zejici tato reklamni média a to: euro AWK Prahatdoar Akzent, WIP reklama, RAIL
REKLAMA a Agentura Bravissimo. Tyto spdieosti zaslaly nabidky volnych ploch,
véetre fotografii, gresné adresy mista a mapek. ¥ybyl ovlivnén jak nabizenou cenou,
ale hlavee lokalitou ve které se nabizeny billboard nachaggly vybrany ty nejvhod§si,
nachazejici se na hlavnim tahu désta, v centru a to v gtu 2 ks. Rozrr plakatu je 5,1
X 2,4 m, plocha je ostlena a cenaini K¢ 19.000,-- K bez DPH. Cena je stanovenget+
né vylepu i odstraéni. Za dodavatele byla vybrana Agentura Bravissikiera nejlépe

splovala nastavena kritéria.

Ptiloha P I. Navrh billboardu

8.6.4 Plakaty

Plakaty je vhodné umistit na mistech s vy3Si kamaehchodd@. To sphuji autobusové a
vlakové zastavky, plakatovaci plochy u nakupnichteg na sidlistich a u kulturnich a
zabavnich center. Autobusové a vlakové zastavky ysImi vdEcnym mistem vylep a
propagace, jelikoz lidéekajici na pravidelné spoje, z dlouhé chvilgtu i plakaty, které
by jejich pozornost nevzbudily. Lidé cestuji opa&ny a pravédpodobnost, Ze plakat
upouta jejich zrak, je velka. Vylepové plochy véstech ¥tSinou vlastni pouze jeden sub-
jekt. Byva to ndsto, dopravni spoémost nebo soukroma spoimst, ktera je ma v namu.
To plati i pro nidsto Znojmo. Pronajimatelem je sp@iest Kofrai. Vitriny na zastavkach
jsou fiznych rozmdra, kterym je teba se pizptusobit. TaktéZ volné vylepové plochy. Vy-
hodou je, Ze vipac poSkozeni plakét je vliastnik ploch dle smlouvy povinen, poSkoze-
né plakaty vyminit za nové. S timto faktem se mustipat @i tisku plakat.. Po p&livém
vybéru je zarezervovano celkem 29 vylepovych mist, kdde vylepeno celkem 29 ks
plakati formatu A2. Jejich vylepy préhbnou 14 dni fed planovanou akci. Cena 10.000,--
K¢ bez DPH.

8.6.5 Letaky v MHD a autobusech

Doplnénim reklamnich kampani jsou interiérové reklamyptienéstské dopray, visaky
Bus Cards, samolepky a letaky v interiérechivddow jsou nabizeny LCD monitory,
které umo#uji vysilani reklamnich spdtoslovujici cestujici. Hromadna doprava je stale
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vytizenym dopravnim prastdkem, proto se hojrpro 67illboarde reklamu vyuZziva. Vyu-
Zivany jsou rovZ vnittni prostory zdidicem. Zde je mozné umistit plakat o velikosti Al
(60 x 85 cm). Msiéni poplatek za jeho prezentaci jeciglen na... Lidé P jizdé autobu-
sem z dlouhé chvilekaji ocima po prostoru a tak je vhodné vyuZzit k propagacostory
v hornich¢astech voa. Mésicni ¢astka, u velikosti plakatu A5, se pohybuje vicefO,--
K¢ + DPH za kus. Bylo objednano celkem 12 ks plak@tchto 12 ks bude rozmisto
v 6 autobusech a v kazdem budou uémig®2 ks. Sluzbu zajisti agentura Kafrdtera jako

jedina zajisuje vylepy plakal po nest i v MHD.

8.6.6 Mobillboard

V ruSném mnisté zaujme reklama velka jakaioh na prvni pohled. Jedna se o vyjimg,
efektivni a cileny marketingovy nastroj, za jehadmoci miZzete prezentovat jakékoliv
vyrobky ¢i sluzby. Z tohoto @vodu byl jako jeden z prastdki medialni propagace vybran
mobillboard. K ¢mto (Eelim jsou vhodné vozy MHD nebo autobusy, hdpp Mercedes,
ktery je pro polep ideélni. Vozy MHD se ve Zn@jmpohybuji po vSech linkach veést,
coz je vyhodou. Bkdy se stava, Ze sedité typy vozi pohybuji jen na witych linkach,
pokryji tudiz reklamou jedast nesta a pak se této situaci musizpasobit vykeEr linek.
Vuz se polepi stadlobarevnou folii na dobu jednoksioe ped z&atkem slavnostniho ote-
vieni, coz povazujeme za dostaté@. Motiv polepu je shodny s motivem na 67illboaide
a plakatech. Tuto sluzbu nabizi jen velmi mélo gpeovanych firem a tak je vyo pro
realizaci omezen. Cena poleptetre tisku, instalace, odstrani a drobnych opravini

20.000,-- K bez DPH. Cenu je mozné ponizit o agenturni previzb%.

8.6.7 VIP pozvanky

Zadné slavnostni otéeni se neobejde bez pozvanych tiostohou to byt zastupci &sta,
zastupci spoknosti, které budou v ngvoteeném nakupnim centru mit své obchody,
dale to mohou byt lidé podilejici se na vystadibchodniho centra, ale rasinzastupci
médii. P@et host, sestavenych podle vySe uvedenych kriterii seatlost pgéet 80 ks.
Pozvanka by &la byt navrZzena ve stejném duchu jako vSechny gadfiagani materialy,

aby naphovala koncepci, myslenku a korespondoval&esighozimi propagaimi médii.

8.6.8 Texty na propaganich médiich

Je zadouci, aby propaga materialy spojené s obchodnim centrem a samosigumost-
nim otewenim ngly stejny vizudlni styl i texty. Shodny grafickyyspisma i Upravu. Je
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dulezité, aby propagaim materidim dominovala fotografie vyjadjici vztah k nakugpm.
Mladi lidé, nejlépe par. Zapati prop&géo média by o byt vyhrazeno logm prodej-

cd, kteri v novém objektu nabizi své zbozi. To proto, aldy rakaznik pedstavu o tom,
jaky druh zboZzZi je mozné si v nbse otevirajicim obchodnim centru zakoupit. Text by
mel zanefit na informace o tom, co se bude otvirat, kdy,, kdkolik hodin a co bude se
slavnostnim ote¥enim spojeno. Zamysleme se nad bonusem navic. Ugoze na to, co

je mozneé ziskat, co min@dného vidt, kdyz akci jako potencialni zakaznik navstivime.

8.6.9 Grafika a tisky

K tomu, abychom své mysSlenky a ndpady mohli uskiitea z\w¢nit je treba grafik a tis-
karska firma. Grafik da jgdstavam kormou podobu a tiskgi zhmotni. Tito odbornici
poradi s vybBrem papiru i odstinu barev. Cer&hto praci se musitigist k ce’ vSech
propagénich médii. Vsadili jsme na prétenou kvalitu a k tomutodglu vybrali spole-

nosti, které svoji kvalitu a ztmost dokazaly narpdchozich zakazkach.
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Rozpocet medialni propagace

cena
EUR

3 ks, délka prondajmu 1 mésic, centrum mésta pfri hlavnich silni¢nich tazich, ulice

) Dukelskd u Kauflandu / ul. DruZstevni, kfiZovatka DobSicka /ul. Videriskd, hlavni tah

Billboardy , , . ., , 1190
centrum. Vyroba, vylep a prondjem na 1 mésic, format 510x240 cm

Vlyroba, vylep a pronajem na 1 mésic, format 510x240 cm

Znojemské listy - ploSna inzerce, plnobarevna, format 1/4 strany A4
¢trnactidenik vychazejici v ndkladu 16.500 ks, zdarma je distribuovan do vSech
Inzerce v |domacnosti ve mésté Znojmé a pfiméstskych &astech - jedno vydani pied akci 340

tisku ZNOJEMSKO - Regionalni noviny, tradiéni tydenik obyvatel okresu Znojmo, naklad
11.000 ks, soucasti vytisku je barevny magazin TV pohoda,
plo$na inzerce plnobarevna, 1/4 strany (138x200 mm) 480

Reklamni spoty v délce 15 sec. vysilané v obdobi tyden pred akci ve dvou

nejpopularnéjsich stanicich
Radio

Radio Cas, celkem 56 spot(l, cena za vyrobu spotu a vysilani 480
Radio Blanik, celkem 58 spot(, cena za vyrobu spotu a vysilani 555

Letaky do Sotjtéinl’ Ie:cék A5, oboustranny, plnobarevny, distribuovany prostfednictvim Ceské
domacnosti posty v poctu 560

12.100 ks tésné pred akci, cena za vyrobu letdku a distribuci

3 Vylepy plakatl na 32 oficialnich vylepovych plochach ve mésté Znojmé
Plakaty A2 . L ) L. i 322
Vyroba 70 ks plakatd a jejich vylepy po dobu 14 dn( pred akci

Vyroba plakatd a instalacev autobusech MHD (6 autobus( & 2 ks plakatl) po dobu

Plakaty A4 14 dnd 64
Mobilboard formatu bilboardu 450x230 cm, umistény na levé strané vozu MHD.
Mobilboard |Novy typ autobusu Mercedes Citaro pohybujici se na vSech méstskych linkach. 640
Cena za vyrobu, instalaci, pronajem na 1 mésic pred akci a nasledné odstranéni.
VIP pozvanky] Navrh, vyroba, poStovné 100 ks VIP pozvanek 180
Celkem 4811

Tab. 12. Rozptet medialni propagace (vlastni zpracovani)
8.7 Casova analyza projektu

8.7.1 Cas po¥ebny na reklamni kampai

V niZe uvedené tabulce jsotiepledr’ zaneseny terminy realizaci jednotlivych komuni-

kacnich nastraj. Natasovani aktivit je nutné po jejich naplanovanilipe dodrzovat.
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poptavky objednavky realizace

poptavka plakatovaci plochy pro plakaty A2, A5

stan ¥etre vybaveni (3 osloveni) -
zvuk, s¥étla, podium

poptavka hotéla restauraci na catering (9 oslovenych)
poptavka velkoploSného tisku plakéw2, A5

spoty v radiu (osloveny dwadia) _
poptavka inzerditv casopisech

poptavka na postovni sluzby (letdky do domacno-
poptavba mobilboard

poptavka bilboardy

poptavka moderator

poptavka kultura

poptavka reklamnifpdnéty
poptavka skakadla a dalsi atrakce
poptavka fotograf

poptavka grafika

poptavka ohostroj

poptavka design prostoru akimové vyzdoby pro VI>
poptavka sanitka

poptavka hasi

poptavka mobiini WC

poptavka security

potavka popelnice a uklid

poptavka asistenti

sestaveni kulturniho programu

vypracovani cenového navrhu

Technické zajiS&ni

priprava grafickych podkladpro letaky, pozvanky apod.
scénd slavnostniho veera, ¥etre texth pro moderatora
priprava projekce a technického zgjifitvecera

rozeslani pozvanek

jednani se starostowssta a policif

objednani ketinové vyzdoby, ketin a riznych instalaci v sale
vytvoreni zkraceného scéidapro zadavatele

zajiS&ni nocleli

zaplaceni poplatkOSA a poji&ni akce

zajis€ni hostesek a pomocného personalu, inspice
vytvoreni soupisu &ci nutnych v den konani akce
vytvoreni¢asového harmonogramu dne slavnostniho vyhlaSestigvkontakt
nakup drobného materialu

realizace akce

skér a soupis tomboly

Po akci

vytvoreni webového zpravodajstvi, monitoringu

vyhodnoceni

vyucovani akce

Tab. 13.Casovy harmonogram jednotlivych komumikizh nastrog. (vlastni zpracovani)

plakaty A2, A5

spoty
inzeraty
letaky
mobillboard

billboardy

WIIIIIII

8.7.2 Casova analyza
Nejprve je tedy nutné popsat situaci, z i®@Zeni ukolu vychazi. Kazdé kampareqchazi

obchodni jednani s dodavateleéinfost ozndovana dale jako A), ktery projevi zajem o

sluzby reklamni a prodgki agentury a oslovi ji zaslanou nabidkou do&glhehorizeni.

V tomto okamziku, ziskava odeni marketingu a public relations, prvni zadakiaeni
kampar (B). To vyvolava celodadu nutnychéinnosti: jako jsou vytvieni pracovniho
tymu (C), ktery stanovéasovy harmonogram praci (D), zajisti podklady & stat (E),
navrhne reklamnifedméty a darky (F), vybr kulturniho programu a sloZeni rautu (H) a

uptesni misto konani (G).
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Definovani zakladnich dil spousti sled dalSictinnosti jako je rozesilani poptavek, na
jejichz podklad dojde k posouzeni nejvhoggich navrli a kalkulaci (K) a vytvieni
kreativniho navrhu kampantvorbé programu a vytvieni rozpétu kampas (L). Jeho
odsouhlaseni odstartuje samotnou realizaci. Pdigjekjasné zadani kampaa odsouhla-
sen jeji vizualni koncept, jiz probihaji v podst@n rutinnicinnosti. Soubzné probiha
rozesilani objednavek (M) a zaj@¥/ani grafickych podklada autorskych korektur veSke-
ré grafiky, vylEr Gcastniki, rozesilani pozvanek, zagéi ubytovani, distribuce tisku a
zajiseni ubytovani (N, P, Q, S, T). Z&avkampa# je vyclerén schizce o piprak akce,
vytvoreni seznamu hasdle zaslanych potvrzentasti a kontrola na missamotném (U,
R, V).

Pti planovani akci je nutné #dit mnoho ¥ci a vzhledem k danému terminu konani akce
neni mozné, aby doSlo ke zpéad Proto byl pomoci metody kritické cesty (CPMYipo

zen podrobny platinnosti, které se nesmi zpozdit.
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Cinnost Nazev ¢innosti Doba trvani Pf‘edcho‘zi
(dny) ¢innosti

A jednanis dodavatelem 1

B poZadavek na zarazeni do planu kampani véetné 1 A

definovani cil i

C vytvoreni pracovniho tymu a stanoveni odpovédnosti 1 B

D stanoveni casového harmonogramu 2 C

E zajisténi podkladl a sbér dat 8 B

F vybér reklamnich predmétl a darkd 1 E

G vybér mista konani 2 D

H vybér kulturniho programu,slozZeni rautu 4 E

I poptavky 2 B

J tvorba programu a kreativni zpracovani kampané 3 G,F,H
K posouzeni a vybér nejvhodnéjsich navrhl a kalkulaci 3 |

L vytvoreni rozpoctu 2 J,K
M rozesilani objednavek 1 K

N autorské korektury 1 M
o tisk 5 N

P vybér ucastnikl 1 0]
Q vyroba a rozesilani pozvanek 3 P

R potvrzeni Gcasti 14 Q,P
S zajisténi ubytovani 1 R

T medidlni prezentace a distribuce tiskovin 2 S

U schize o pripravé akce 1 T
\Y kontrola v misté konani 2 U
w den konani akce 2 \

Tab. 14. Seznadinnosti k provedeni projektu zdroj (vlastni zpraaoy
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03-22-2013( Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
18:22:49 Mame Path Time Start | Finish | Start | Finish | [L5-ES]
1 A Yes 1 1] 1 0 0
Activity | Activity Immediate Predecessor (list Normal 2 B Yes 1 1 2 1 2 0
Number Hame number/name, separated by "] Time 3 C no 1 2 3 9 10 7
1 A i 1 4 D no 2 3 5 10 12 7
2 B A 1 5 E Yes 8 2 10 2 10 0
3 C B 1 [ F no 1 10 1 13 14 3
4 D C 2 7 G no 2 5 7 12 14 7
5 E B 8 8 H Yes 4 10 14 10 14 0
B F E 1 9 1 no 2 2 4 12 14 10
7 G D 2 10 J Yes 3 14 17 147 0
L H E 1 11 K no 3 4 7 147 10
4 ! B 2 12 L Yes 2 17 19 17 1 0
10 4 G.F.H 3 13 M Yes 1 19 2 19 2 0
il K ! 3 i N Yes 1 2w | 21 a2 0
12 L LS 2 15 0 Yes 5 2 2% 2 % 0
5 L K L 1 16 P Yes 1 26 27 26 27 0
L N M 1 17 Q Yes 3 27 30 27 30 0
: g ll:'-l' g f 18 R Yes 14 30 44 30 44 0
17 Q P 3 19 5 Yes 1 44 45 44 45 0
18 R P 14 20 T Yes 2 45 47 45 47 0
19 G R 1 21 u Yes 1 47 48 47 48 0
20 T 5 2 22 ¥ Yes 2 48 50 48 50 0
71 u T 1 23 w Yes 2 50 52 50 52 0
22 Y u 2 Project  Completion Time = a2 weeks
23 W L 2 Mumber of  Critical Path(s] = 2

Obr. 8. Vystup programu WinQSB, zadanhosti (vlastni zpracovani)

Obr. 9. Grafické zpracovani kritické cest§igravy projektu (vlastni zpracovani)

P analyzec¢asovych aktivit, ke které byl vyuZzit program WinQS3# doSlo kdmto zae-
ram:

K realizaci celého projektu jegeba 52 dni. Vysledkersasové analyzy je jedna kriticka
cesta grafem, od pateiniho (vstupniho) ke koncovému (vystupnimu) uzlazseha z kri-
tickych ¢innosti A, B, E, H, J,L, M, N, O, P, Q, R, S, T, Y, W. U €chtoc¢innosti nesmi
dojit k jejich prodlouzeni, nelidoy se zpozdil cely projekt.

U ¢innosti C, D, G, F, I, K existujgasova rezerva, ktera spatesti dava moznost pro-

dlouzeni &chto aktivit, aniz by doSlo ke zpo&ud akce.
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8.8 Nékladova analyza projektu

Naklady na jednotlivé planované marketingové korkaimi nastroje nebo na danou sku-
pinu nastraj vyplyvajicich z pedchozich poptavek a analyz jsowigjeny v nasledujici

tabulce:

NAVRH ROzZPOCTU cena EUR
Medialni propagace

Billboardy, 3 ks 1190
Znojemskeé listy 340
Znojemsko - Regionalni noviny 480
Radio Cas a Rédio Blanik 760
Soutézni letaky do domacnosti 560
Plakaty A2, 70 ks 322
Plakaty A4, 12 ks 64
VIP pozvanky, 100 ks 180
Kulturni program

Moderator 560
mazoretky 200
Dechovy orchestr 640
ABBA STARS 1320
Muzikalovy koktejl 1360
Program pro déti 600
Détské atrakce 440
Ohnostroj 760
Stan pro verejnost 5500
Stan VIP 1600
VIP Catering, 70 osob 2240
Catering pro verejnost, 800 osob 2240
Darky VIP 1141
Darky pro verejnost 1410
Nafukovaci balénky 552
Doplrikové cinnosti

Asistenti 400
Hostesky 640
Fotograf 160
Security 240
OSA 60
WC 480
Uklid, kontejnery, popelnice 200
Zdravotnicky dozor 140
Rezerva 1000
Agenturni marze

Celkem 27779

Tab. 15. Naklady na jednotlivé marketingovée komaifmik na-

stroje (vlastni zpracovani)
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Navrh rozpdétu zahrnuje i rezervu, kterou je mozné vyuzit ndikturzovych rozdil nebo

mimoradnych okolnosti, které neni mozriégem pedvidat.

8.9 Rizikova analyza projektu

Hlavnim Ukolem rizikové analyzy je identifikovat8leré nezadouci stavy, do kterych by
se projekt mohl dostat (z pohledu investora, raZjvatele nebo jiné relevantni cilové sku-
piny, Zivotni prostedi apod.). Kazdy neZadouci stauza byt zgisoben uplattnim jedno-
ho nebo vice rizik, kterarfmo nebo nefmo hrozi. Rizikova analyza vytiigoodklady pro
nésledné krizovéizeni. Vysledkem rizikové analyzy je ukazatel r@iksti projektu. Rizi-
kovost je vhodné vyhodnocovat opako¥an

Rizika je tedy iteba definovat, nalézt vztahy mezi nimi, kvantifiebyejich pravdpodob-
nost vyskytu a navrhnout postupy, jak je eliminovate o vyjateni miry dopadu na pla-

novany projekginnosti a o sniZzeni jeho intenzity.

8.9.1 Rizika marketingovych komunikaénich nastroji

Kazdy jednotlivy komunikéni nastroj nize byt ohrozen gjakym rizikem. U inzerce (le-
takid, plakati)) maze byt rizikem nevhodné umédsi ¢i Spatna formulace. Tomuto riziku Ize
piedejit dikladnou kontrolou textu, kvality tisku a kontrolaumisgni navrhu na strance
nebo v mistech vylepu. Rizikutbeme pedejit vhodnym vyérem osedéené reklamni
agentury. To plati iip tvorb¢ PPC kampa¥) kde existuje riziko nevhodrevolenych Kli-
c¢ovych slov a nevhodnzvoleného n&asovani medialni kampanV ramci organizace
evenfi je moznym rizikem vyér hosfi, mala @&ast na akci, nevhodna skladba kulturnich
programii nebo nefipravenost na z&mu paasi. Pozvanka i program samotny musisi-
niky zaujmout a nalakat.riPkonani venkovnich akci jeatezité mit alternativu programu
pro @ipad nepiznivého pdéasi. Rizika je pdeba definovat, nalézt vztahy mezi nimi,
kvantifikovat jejich pravépodobnost vyskytu a navrhnout postupy, jak je elowat. Sna-
Zime se tedy o vyj&dni miry dopadu na planovany projekinosti a o sniZeni jeho inten-

Zity.

8.9.2 VSeobecna rizika projektu

Na piibéh projektu nfize mit vliviada rizik. V tabulce jsou uvedena ta riggditéjSi, spo-
le¢né se stuptim rizika a pravépodobnosti vzniku. Vysledek ukazuje jejich vyslediy-
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pei rizika. Nasleds jsou tato rizika rozfdéna dle jejich vyznamu a popsany navrhy a

opateni jako mozné Zsoby eliminace.

Neschvdleni rozpodtu X X 0,35 \%
Nizka ucinnost kampané X X 0,525 Vv
Vysoka vytiZzenost pracovnikd X X 0,525 Vv
Nfevhoiny vybér komunikacnich « « 0,2 S
nastroju

Navyseni naklad( na projekt X X 0,2 S
Nedosta:cek ¢asu na realizaci « « 03 S
kampané

Nedodrzeni komunikaénich cil( X X 0,025 N
Nevhodny vybér cilové skupiny X X 0,05 N
Nevhodné stanoven ¢asovy har- « « 0,05 N

monogram

Tab. 16. Rizikova analyza projektu (vlastni zpracoy

Klasifikace rizik
* Nizké riziko, hodnota 0 — 0,19
» Stiedni riziko, hodnota 0,2 — 0,3

* Vysoké riziko, hodnota 0,31 a vice
8.9.3 Navrhy a opatfeni

Vysokeé riziko

Neschvaleni rozgtu na marketingovou komunikaci

Diskuze o moznosti vyjednani slev.

e

Nizka Einnost kampa#ve srovnani s vynaloZzenymi naklady
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Mérfeni (Einnosti kampa# v navaznosti na et navatvnika (poweni se do dal-
Sich kampani).
Pe&livé vyhodnoceni efektivity jednotlivych nastioj

Vysoka vytizenost marketingovych pracovinik

Ptijem novych pracovnik ¢i brigadnik.
Delegace odpaidnosti.

St*edni riziko

Nevhodny vyBr komunika&nich nastraj

M¢éteni Einnosti nastraj.
Vyhodnoceni spokojenosti zakaziik

NavySeni naklailna projekt

Jasné stanoveni dodavatelskych smluv (stanovitweke
Petlivé monitorovani naklatiu dikich komunik&nich nastraj.
Nedostatekasu na realizaci kamp&n

Jasné stanoveni odpminosti a termiin jednotlivych¢innosti.
Sledovani dodrzovani terniin
Urceni kritické cesty aktivit.

Nizkeé riziko

Nedodrzeni komunikaich cili

M¢éteni efektu komunikénich nastraj.
Vyhodnoceni spokojenosti zakazinik

Nevhodr stanovené cilové skupiny

Analyza z&kaznik pro stanoveni cilovych skupin.
Vyzkum spokojenosti u stavajicich nawstiku.

Nevhodr stanovertasovy harmonogram

M¢éteni a vyhodnoceni nastiojnarketingové komunikace.
Stanoveni odpasdnych osob.
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9 PRIPRAVA SLAVNOSTNIHO OTEV RENI

9.1 Slavnostniho oteyeni obchodniho centra STOP.SHOP.

Slavnostni oteeni je dilezity akt, ktery se rive stat impulzem k zapamatovani si a vy-
tvoreni vztahu k no¥ oteviranému obchodnimu centru. Program slavnastotieveni
musi byt natolik zajimavy, aby vyvolal &avost a fimé¢l zakazniky k dasti. Jeho sklad-
ba se musiizpusobit segmentu zakazriikktei na slavnostni otégni zavitaji a jsou po-
tencionalnimi zakazniky obchodniho centra. Progjarsestaven se za&menim na éti i

dosplé.

9.1.1 Kulturni program

Ukolem je, aby byl program zajimavy, pestryfdqm ceno¥ piijatelny. Roviéz splinil cil
a tim je hojn& &ast obyvatel spadové oblasti v den slavnostnihgtaokeni powdomi
0 now se otevirajicim obchodnim centru. Skladba prograenmusi fizptisobit segmentu
zakazniki, ktei na slavnostni otéeni zavitaji. V naSemifpact se jedna o rodiny stini,

bezdtné pary a seniory.

Jak takovy zajimavy kulturni program sestavit? I&mé uspokojit tak Siroké spektrum
lidi? Navrzeny kulturni program vychazi z mySlenpiedstavit jak mistni kulturu, tak
unlce, ktei v této lokalit jeSt nevystupovali. Snahou je, aby byl barevny pro akwi-
tom dynamicky a zabavny. Aby byl programem, kteryggajimavy i pro &i. Vychazejici

z faktu, ze pokud jsou spokojenstid jsou spokojeni i rodie.

Navrh programu slavnostniho otégni STOP.SHOP.

Zahajeni programu na ploSe parko¥ist
15:00 Dechova hudba Kosenka z Hluku
Mazoretky Domu &i a mladeZe z Hluku

15:15 Rivitani moderatorem programu (faplartin Hrdinka), seznameni s programem,
informace, pravidla soée

Program v hlavnim stanu

15:20 Dechova hudba Kosenka

15:40 Cesky animéni tym — Z pohadky do pohadky
Zpivani pisniek z pohadek s hadankami priid
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16:10 Muzikalovy koktejl POMADA

16:40 ABBA STARS revival

17:10 Slavnostni oficialni otéeni obchodniho centra #gstiZzeni pasky

17:20 Cesky animani tym — dsitska diskotéka, sotite o ceny, vyuka tance nejen pro klu-
ky a holky

17:50 ABBA STARS revival

18:20 Zabavné losovani tomboly <€&st

18:30 Muzikalovy koktejl: RISNY TANEC

18:55 Zabavné losovani tomboly —dést

19:05 Muzikalovy koktejl

19:15 Moderator (napMartin Hrdinka) - rozlogeni s @astniky programu, pozvanka na
ohnostroj

19:20 Oliostroj

19:30 Zavr programu

15:00 — 19:00 WORKSHOPY wtském koutku i kolem stanu

Soul#zné s programem budou probihat tgkém koutku i kolem stanu na volném pro-
stranstvi WORKSHOPY zahrnujici tvorbu baldénkovyefiratek, malovani &skych obli-
cejicka, malovani na ttka, hry atd. k dispozici elektricka atka a nafukovaci skakadlo.
Budou se rozdavat balonky a reklampégnety. Ve stanu pro vejnost bude fipraveno
obcerstveni.

9.1.2 Darky

Kdo by je nendl rad. Darky vzdy pasSi, vyvolaji ismiv a jsou milou vzpominkou. Pokud
probih& akce jakou je otvirani nového obchodnihdragje rozdavani malych dérkice
nez vhodné. Darky tené pro Sirokou wejnost, ktera se tohoto slavnostniho aktastni

a taktéz darky pozvanym hast, jako vyraz pogkovani za spolupraci.

Darky pro verejnost

Darky pro veéejnost by nily mit spojitost s nakupnim centrem, centralni ragEbu nebo
duchem akce, v jehoz stylu je slavnostni den péjakud slavnostni otéeni nema cent-
ralni myslenku ani motiv, mohou byt vybrany darkywerzalni. Na vSech darcich jélée-

Zité umistit logo spolmosti, aby p kazdé manipulaci sipdmétem, dotgnému gipomi-
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nalo akci, na které tentagumet obdrzel. To je dlezité pro ukotvovani po@tu v mozku a
vytvareni podédomé spojitosti. Vhodnym univerzalnim déarkeniza byt textilni pe&
Zenka s pihradkami, textilni ndkupni taska s uchy a poznamkdocek. Divod? VSechny
jmenované fedmnety jsou @ nakupovani nezbytné. Seznam nakupu je zapsaockul
zaplatim pe#zi z perzenky a nadkup vilozim do tasSky. Taska je skladnaaletsi trvanli-
vost nez taSka igelitova nebo papirova, kteréanb prikladaji u pokladny k nakupu.
VSechny zmisné gednety v paitu 400 ks. DalSim fiednetem mohou byt nafukovaci
balonky, které jsou velmi oblibené u malyattidBalonky navrhujeme v batfiremniho
loga a s potiskem v barvach firemniho loga. Firelogo je v kombinacterného potisku
na Zlutém podkladu. Balonky budou Zlutéesnym potiskem g&erné se Zlutym potiskem
v pactu 1.300 ks. K balonkn je teba piobjednat uzagry a paitat se stanovisin pro
nafukovani heliem, coz navysi cenu v ro#po Reklamni pednety budou rozdavany hos-

teskami v pitbéhu dne slavnostniho oténi.

Obr. 10. Ukazka datkpro veejnost

Darky pro VIP

Darek pro VIP by il byt hodnotny, kvalitni, pro dlouhodobé uZiti &kpd mozno univer-
zalni pro muze i Zeny. Vhodné je, pokud ma spdjsastnim obdobim, ve kterém se akce
kona nebo mysSlenkou akce. Nitglad nerezova termoska s hiky (logo spolénosti ntize
byt vypaleno laserem 350,--¢K multifunkéni zachranésky miz do auta s logem, Sala
(75,-- K&/ks) nebo tiiko s logem spolmosti. Dale to mze byt vino v darkové krabici
nebo medové periky v darkové plechové krabici s cukrovou netokoladovou polevou
(90,-- Ke/ks). Vyhodné je volit darky velmi univerzalni, kragove, aby pokud se vSechny

nerozdaji, mohly byt uzity pro propagaci na jineifinni akci. Pé&et objednavanych kis
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se [rizpusobuje potu rozeslanych pozvanek a to je 80 ks. Darky jsiad@vany hosim
pii odchodu z akce.

-

Obr. 11. Ukazka datkpro VIP

9.1.3 Tombola

Je vhodné vytwvit tombolu z dark ndjemd nabizejicich zbozZi v néwtewenych prodej-
nach. Mohou to byt darkové koSe, atdri nebo jen darkové poukazky na nakup. Spolu-
prace s najemcirporganizaci slavnostniho ot&ni je dilezita nejenom zisodu Uspory
pertz, ale i z hlediska mozZnosti prezentace jejichcekaAkce musi podporovat ztau,
prohlubovat posdomi o novém obchodnim centru, motivovat néwdiky k nakupu a po-
bytu v centru. Zapojeni mistni komunity do koncepoagramu je prioritou i tvorbé pla-

nu.

Tombola se bude v fio¢hu kulturniho programu losovat dvakrat. Losovabsdou vypl-
néné vyherni kartiky, které zakaznici obdrzeli od hostesek nebo j&inapostovnich
schrankach. Nasthto kartékach je uvéejnén program pib¢hu slavnostniho otéeni ob-
chodniho centra, satini podminky, identifikéni udaje drzitele so&tni poukazky a an-
keta o tom, jak se doz#él o chystaném slavnostnim otewi. Z jejiho vyhodnoceni je
mozné ziskat i@dstavu o tom, jak jsou kterd prop&giamédia dinna. Podminkou dasti
ve slosovani je nakup v libovolné hodketnekteré z noe oteviranych prodejen nakupni-

ho centra.
9.1.4 Catering

Catering pro VIP

Catering pro VIP byva nedilnou s@sti &tSiny spoléenskych akci. # slavnostnim ote-
vieni obchodniho centra je planovan v samostatnya$tgnach pro cca 70 osob. Jeho slo-
Zeni by nglo zahrnovat studeny a teply bufet, dale zakuskspce, salaty. Opomenout

nemizeme napojovy bufet, ktery obsahuje nealko nagdgeuy, ¢aj a vino. Prostory ve
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kterych se uskutai, by nely byt pfipraveny ve firemnich barvach, dopiry kvétinami a
fotografiemi z dokodenych staveb nakupnich center. Cely interiér ddtspecialni s¥-

telné efekty
Catering pro verejnost

Catering pro viejnost je vhodnéijpravit ve stanu. Velikost stanu je moZniézpasobit
velikosti prostranstvi k tomutocélu ugenému. Stan musi byt vybaven stoly, lavicemi,
oswtlenim a zutuldan drobnymi dekoracemi. Prostorydmich sén mohou oZivit loga spo-
le¢nosti. V grednicasti stanu ize byt umisino podium pro kulturni program a zadaist
vyclenéna pro podavani @erstveni. Oberstveni obdrzi kazdycastnik slavnostniho ote-
vieni obchodniho centra, ktery odevzda vypinslosovatelny sogini letak. Jako ater-
stveni mohou byt nabizeny parky ipem, kava,caj a zakusek nebo oplatkaghem
konzumace aterstveni dastnici sleduji kulturni program probihajici na ipéal¢ekaji na

losovani tomboly.

9.1.5 Doprovodnéc¢innosti

Aby mohla byt akce uskuteéna, je nutné zajistit jeStdalSi doprovodné€innosti, které

doposud nebyly zmbvany:

» Asistenti a hostesky

e Fotograf

» Ochranka, bezgaostni agentura

» Zdravotnicky dozor

* Hasti

« Uklid po akci, kontejnery, popelnice
*  Mobilni WC

» Elektrocentrala pro zaji&ti dostaténého zdroje elektrické energie
e ZajiSni a montaz stana podia

e Souwinnost nestské policie

* Poplatky OSA.

Spole&nosti zaji$ujici tyto doprovodnéinnosti je vyhodné objednat v midtonani akce.
Znaji mistni zvyky, porery nebo vyhlasky, za kterych je mozné akéiSiho rozsahu po-

fadat. Obzvlastto plati v gipadct realizace ohostroje, ktery podléha vyhlasScessta a ta
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byva v kazdém st jina. Tato spolupraci vyvolava kladny ohlagi spolupraci
s predstavitely mista. Cenu a podminky spoluprace uzavirame vzdynpise formou.

9.1.6 Asistenti a hostesky

Asistenti jsou lidé, kté pomohou zabezpi hladky pfibéh akce. Zajiguji technické a
manipul&ni prace v pibéhu akce. Rozdavaji slosovatelné letaky, reklantedmety a
balénky. Risobi velmi dobrym dojmem, pokud jsou al@ai v jednotném stylu nebo maji
na sok dophky v barvach obchodniho centra s logem. Nejléa&arnebo bundy a kSil-

tovky. Jejich poet zavisi od velikosti akce a ga stanovis, ktera je teba zabezpd.

Hostesky pomahajiip losovani tomboly a v prostorach pro VIP z&jig prezenci. Je
vhodné, aby byly obteeny do spoléenského o&vu a ovlddaly jeden stovy jazyk,
Z divodu &asti zahrartinich host.

9.1.7 Casovy harmonogram praci

Pfi planovani a organizaci komunikg@ho projektu je dlezité sestavit si harmonogram
praci a umistit jej ndasové ose. Poiie to s orientaci Ukblv ¢ase. Natasové ose jsou
jednotlivé ¢innosti zaznamenany dasovém sledu, z¢hoz vyplyva, kdy ufité ¢innosti
z&inaji, které pra¥ probihaji, které nas od jistého d&tkaji a které jiz jsou nebodhy

byt ukorteny. (vz. Casovy harmonogram jednotlivych komumrikizh nastrog)

9.1.8 Rozpciet akce
VSechny vySe uvederdnnosti jsou sestaveny do rozo.

Na zaklad udaji, které jsou ziskany od jednotlivych firem, ktendybpoptavany a které
byly vySe uvedeny, je sestaven cenovy réepaelé akce. Tento rozget musi byt dopl-
nén o agenturni provizi. PoloZka agenturni provizk& zahrnuje pevazr tyto vydaje:
mzdy, cestovné, telefony, najem kanée]dojiséni a vSechny vedlejSi naklady dodavatel-
ské agentury. Zpracovany rozeo je zaslan zadavajici organizaci k odsouhlasdize
byt upraven, dopkn a po pepracovani znovu odeslan. Vhegi vsak je, jest pred jeho
odeslanim pirbézre jednotlivé nabidky konzultovat a zasilat az koo verzi. Pokud je
kongnda verze odsouhlasena, je sepsana smlouva a rjastdgednavka, ktera odstartuje

piipravu akce (viz. nakladova analyza projektu).
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9.1.9 Vyhodnoceni reklamni kamparé

Vyhodnocovani reklamni kampéase provadi z ¢kolika divodi. Prvnim divodem je zjis-
téni komunik&ni innosti, dalsim tvodem je zji&ni prodejni dinnosti, dale zda rekla-

ma splnila stanovené cile a zda se prokazala mésainvestic do reklamy.

9.1.10 Vyhodnoceni komunikaini G¢innosti

Prostedkem pro zjigini komunik&ni innosti se Mze stat Sow¥ni letdk, ktery obsahuje
maly dotaznik, jehoz vypémi bude jednou z podminek protazeni do slosovani o ceny.
Napiiklad mize obsahovat otazku typu: ,Jak jste se ddzW o slavnostnim oteeni ob-
chodniho centra?* Odpegi ve vykEru by neély obsahovat minimathta média, ktera byla
v kampani pouzita (reklama v radiu, inzerce v nédemm reklamni plakaty, billboardy, sou-
tézni leték, patelé a znami, ostatni). Je to jednoduchi§sap pitizkumu komunikani
acinnosti reklamy, fi kterém se dozvidame, jakd médialanv reklamni kampani nejtsi
vahu. Analyza nam potvrdi, zda rozhodnuti o&rymavrhovanych reklamnich médii bylo
spravnégi nikoliv. Tyto zawry jsou dilezité pro poteni do budoucna.

9.1.11 Vyhodnoceni navsévnosti

DalSim divodem pro vyhodnocovani je zggi, zda reklama splnila stanoveny cil - vytvo-
fit povedomi cilové skupiny obyvatel spadové oblasti otexisi now¥ se otevirajiciho ob-
chodniho centra. Ret odevzdanych slosovatelnych latdkdava poet osob, které byly
zarazeny do slosovani, odebralycéebstveni, a tudiz navstivily obchodni centrum v den
jeho otevirani. Tot@islo je WtSinou niZsi, neZz et osob, které se redlrslavnostniho
oteweni obchodniho centra &stni. To proto, Zedhkteti z (Kastniki z osobnich dvodu,
nevyplni slosovatelny letak. | tak Izeé&hto Udaj zjistit, zda se fedem @ekavana na-
vsttvnost v den slavnostniho otewi, naplnila.

9.1.12 Vyhodnoceni prodejni &innosti a navratnosti investice do reklamy
Prodejni dinnost a navratnosti investice tato karnpentii.

Ptiloha P Il. Navrh sodfniho letaku
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10ZAVER

Diplomova prace se zabyva podstatou, metodickyrairap a praktickym vyuZzitim mar-
ketingové komunikace zpracovanym do zakladni podehliza&niho projektu g prilezi-

tosti otvirani obchodniho centra v konkrétni lotéali

Prvni¢ast prace se zaifuje na zakladni teoretické poznatky tykajici sekst@ngu, mar-
ketingového komunikace, reklamni kampannakupnich center. Zdrojem zpracovani teo-

retickécasti byly zejména dostupné odborné publikace kraznternetove.

Cilem diplomové prace bylo vypracovani projektu ketingové komunikace s iejnosti,
oslovit potencionalni zakazniky a podnitit je k $i&w¢ obchodniho centra v den slavnost-
niho oteweni. Dokonala organizace vijgmnéem prosedi slavnostniho otéeni obchod-
niho centra vyvolavajici u na¥shika pocit pohody a uspokojeni z ufite¢ proziteého
odpoledne sledovala cilenytvoreni jejich kladného vztahu k firemni zica, ktera vyvola
z4jem o opakovanou nawsti obchodniho centra. Konkurence v oblasti nakupo#nter
je velka. Loajalni zakaznik je zakladem pro &Gmny i budouci Usigh. Vybudovat si
loajalnich zakaznikje obtizné a jeStnaranéjSi je si je udrzet. O to vice v stasné situa-

ci, v dol& celos¥tové hospod&keé krize.

Praktick&cast prace se zabyva charakteristikou sfwisti, jeji koncepci, vizemi a cili.
Vysledky zpracované PEST a SWOT analyzy upozomejyjnéna na nedostatky a hrozby,
které no¥ se otevirajici nakupni centrum ma. Autorka se de&rie pokud dojde k jejich
odstrarni, zlepSi se spokojenost zdkazniRovreézZ to gispeje k naplrni dlouhodobych
cili, jimiz je rozStovani portfolia a upgiovani postaveni spaleosti na trhu.

Projekt marketingové komunikace vytye hlavni cile, které stoji veistiu zajmu spote
nosti pro nejblizSi i vzdalési obdobi v oblasti komunikace. Smyslem komunikgce
sklit prostednictvim kampah cilové skupi& obyvatelstva informaci o produktech a

sluzbéach, kteréffslusna firma nabizi.

K tomu Gelu bylo nutno vybrat medialni pragidky a zvolit formy propagace vhodné ke
scklovani konkréts zacilené zpravy wejnosti. Na zaklaglanalytického posouzeni Kiae
z&pon jednotlivych propagmich nastraj padlo rozhodnuti na radio, tisk, reklamni plakéa-
ty, inzerci, billboardy a mobillboardy. Takto kopované reklamni kampasi kladla mimo

jiné za cil, aby byla ,vSude viditelna a slySitelna
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Souk¥zné bylo nezbytné v ramci projektu zpraco¥asovy harmonogram realizace jednot-
livych Ukoli a nakladovou a rizikovou analyzu. Vystupem prajej¢ navrhprogramu
na den slavnostniho of@ni obchodniho centracetrg vyhodnoceni reklamni kampan

Z pohledu komunikai (€innosti a nav$vnosti.

Zpracovany projekt marketingové komunikace, zalgzea gedchozich analyzach,ire
byt v sogasné dob realre vyuZzit a spinit tak marketingové cile sp@esti @i otevirani

obchodniho centra ve Znofm
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