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1 Uvodni &ast
1.1 Uvod

V dnesni dob si neumime fedstavit nakupovani jinde nez v ndkupnich centrech
hlavni marketingova strategie vSech nakupnitddstek.

Historie nakupnich center je pémé dlouhd. Za nejstarSi vzor dneSnich
nakupnich center Ize povaZzovat Palais RoyaliVZR&tery v roce 1784 nechal vévoda
z Chartres festa¥t na obchodni a spalenské centrum. Velkaéppatrova budova
pobliz Louvru obsahovala prodejny, kluby, restaarabudebni salény, divadlo,
,VOSkové" muzeum, turecké laZm 2 malé hotely.

V poloving 19. stoleti psly paizské obchodni domy, které byly svébasu
vzorem pro cely sit. Staély se pasaze a haly sochozy a sk&wu stechou.
NejzachovalejSi stavbou tohoto typu je velky uraémi obchodni @im v Moskw
na Rudém namsti— GUM postaveny v roce 1893. DalSi podobné otich domy
vznikaly v Bruselu, Milanu a Neapoli.

K nejwtSimu rozvoji nakupnich center v EvkoploSlo az ve druhé polowin
20. stoleti. V roce 1967 byla v Bruselu zaloZenazim@&odni organizace Obchod
a vystavba rest, ktera stanovila zasady racionalniho vyvoje pakth center v Evrap
Vté dolk# se v Evrop stakla prvni regionalni nakupni centra na zelené louce
a souasrt se rozbihala vystavba néegnestich a v centrech &st.

Regionalni nakupni w#diska tvei relativie velké objekty — #¥tSinou
jednopodlazni. Mezi nimi vedow$i ulice obdobé# jako v centru résta. Okolo objekt
jsou rozlehld fizemni parkovi&t Hlavnim gedstavitelem regionalnich nakupnich
center, které vznikaly v 60. letech je regionalékupni centrum Main Taunus Zentrum
postavené naikovatce dalnic pobliz Frankfurtu nad Mohanem, &tdrylo jes¥
rozSkovano a do konce 80. let bylo n&$im v SRN.

Koncem 60. let byla otvirdna i prvni kryta nakupentra, a to ve Skandinauvii.
Prvni nakupni sediska, jak je zname dnes, vznikla na severu Evrogjgpis kuli
nizké ptimérné teplot a kratkym dim. Znama z té doby jsou nakupni centra Tabby
u Stockholmu, Raedovre v Kodani a Tapiola v Helgatk



V 70. letech jiz dochazi k vysta¥bvelkych vicepodlaznich objakt Heslem
nakupnich center té doby bylo ,ndkup jako zazitekttediska byla vevnitvybavena
klimatizaci, zeleni, zakaznici zde mohli nalézt aiipkové kouty. Ale nejutSi
vyhodou byla nabidka Siroké palety nakupnidilepitosti, stravovacich moznosti,
sluzeb a zabavy. Vékterych nakupnich sdiscich se umfsvaly i hotely a kulturni
zarizeni — to vSe se snahou prodlodzisoveé vyuZitidchto center. V nasi blizkosti jsou
dustojnymi reprezentanty é¢hto nakupnich center Donau— Einkaufszentrum
v Regensburgu a City Stud a Donau ve Vidni.

Oxfordsky institut maloobchodniho managementu uvaei v Evrog bylo
bshem poslednich 30 let uvedeno do provozu 40 mfl. ploch v rdmci nékupnich
center — ¥tSinou ve Francii, Bmecku a Velké Britanii. V 90. letech to vSak byly
piedevsim zemh byvalého sostského bloku, které zaznamenaly skuote boom

v rozvoji ndkupnich sedisek.

V Ceské republice byla 90.léta ve znameni rozsahkiake se zrychlujici
vystavby velkych prodejen se samoobsluhou, zejme&naotravindské oblasti.
Regionalni nakupni centr&igla doCeské republiky pro nakladnost vystavby &tym
zpozdnim?!

Jako jediné skutmé velké regionalni centrum je povazovano nakupniram
Cerny Most v Praze s celkovou plochou k pronajniespB5 tis. rh Jedné se o prvni
nakupni centrum Ceské republice, které bylo otewno v roce 1997.

NejcastjSi formou malych regionalnich center je obdoba rachgch ,power
center” — hypermarket s navazujicimi prodejnamiavgvacimi a dalSimi sluZzbami.
Tedy nakupni centra byla budovartagevsim jako doplik hypermarkaet.

Necekaré rychlym tempem rostla zatim nakupniesliska v centrech ¢&st.
ProtoZze sem trath¢ pati znakové a vSeobeeén drazSi prodejny, je logické,
Ze se pedevSim otelela v Praze a navazala na tradici prazskych paS&m paf

nag. Cerna fize&i Myslbek!

! SARKISYAN, Inna.DiémFinanci.c4online]. 2008 [cit. 2010-03-20]. Nakupni centrayvoj a
sowasnost. Dostupné z WWW: <http://dumfinanci.cz/zajwsti/nakupni-centra-vyvoj-a-soucasnost>.
2 Priizkum shopping center : pro spatest EMCM Praha : INCOMA Research, 2007. s. 37.



Od roku 2000 se zala otevirat centra, kde se obchodni galerie staly
rovnhocennou saiasti obchodnich center.¢¥i nakupni centra se profiluji na misto,
kam lidé nechodi pouze ,nakupovat”, ale ,travitpkas”. Prvnim projektem tohoto
typu byla Olympia Brno, kde se objevil novy a veliGsgsny fenomén multikina
v rdmci obchodniho centra.

V dalSich letech se u novych velkoploSnych centealz kombinovat
maloobchod s dalSimi formami zdbavného vyZiti, at@rize stalecastji hovorit

o vystavls ,nakupré-zabavnich komplex.?

Statistické Udaje potvrzuji seasny trend saturovanych (nasycenych,
uspokojenych) trln ve smyslu oZivenicinnosti obchodnich center lokalizovanych
v centralnich¢astech mst oproti vystav® obchodnich center ,na zelené louce".
Dochazi k odklonu vystavby velkych ploSnych jedkote tendenci ke zvySeni
dynamiky obchodnich aktivit v centreché¢sh Centra rést jsou atraktivni protzné
typy rekonstrukci a modernizace obchodné sitjejich propojeni se spdkenskymi
funkcemi?

S timto trendem je také spojena vystavba obchodoémtra Futurum v Kol
(dale jen OC Futurum Kolin), které bylo ofexo viijnu roku 2008. Jedn& se o prvni
velké obchodni centrum veéste a okoli, které se nachazi v blizkosti historického
centra n¥sta a zarovepar minut od vlakového a autobusového nadraZzi.

Hlavnim cilem marketingové komunikace OC FuturumliK je udrZzeni svych
stavajicich zédkaznik a ziskani novych. V s¢asnosti, vdob zosteného
konkurergniho boje, je to vSak nelehky ukol.

Domnivam se, Ze prdwhodreé zvolena a aplikovana marketingova komunikace
muze byt kitova v nelitostném konkurénim boji o zakaznika. Tentaidod mne vedl|

k vybéru tématu této diplomové prace.

% Priizkum shopping center : pro spai@st EMCM Praha : INCOMA Research, 2007. s. 37.

* HESKOVA, Marie.Marketing a komunikacpnline]. 2005 [cit. 2010-03-20]. Rozvoj obchodmic
center v zemich EU @eské republice. Dostupné z WWW:
<http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=200602880
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1.2 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je popsat a zhodnatiarketingovou
komunikaci OC Futurum Kolin a zjistit jaké nastrajearketingové komunikace jsou
pouzivany. V ramci diplomové prace bude provederkaetagovy vyzkum zagteny
na identifikaci typického zakaznika OC Futurum IKolNa zéklad zjisttnych vysledk
budou navrzeny nové nastroje marketingové komueikaderé vhod& doplini
jiz stavajici.

Na za&étku prace byly stanoveny pracovni hypotézy — ntangeva
komunikace obchodniho centra je Uzce spjata s deeredkym konceptem, kde dochazi
k delegovani marketingovych aktivit ve &m viastnik nemovitosti na manazerskou
spole&nost; vzhledem k najemnimu mixu centraifvoilovou skupinu centra spiSe
mladSi segment zakaziika délka navévy centra se pohybuje vrozmezi
30 minut — 1 hodina; ffimy marketing je stale sii vnimanym nastrojem

v komunikaci obchodnich center.

11



2 Literarni p Fehled

2.1 Marketing

Marketing je spol&ensky aridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaj
to, co potebuji a pozaduji, pragtdnictvim tvorby, nabidky a smy produkfi

s ostatnimP,

Marketing je proces,ip kterém spol&nosti utuji, jaké produkty nebo sluzby
mohou byt pro zakazniky zajimaveé, &uji strategie v oblasti prodeje, komunikace
a rozvoje podnikani. Jedna se o integrovany prgeesZ prostednictvim spolénosti

vytvéieji hodnoty pro zakazniky a buduji vztahy s rimi.

Marketing je ¥da a umini objevit, vytvdit a dodat hodnotu, ktera uspokoji
potreby cilového trhu. Marketing identifikuje dosud gpinéné poteby a poZzadavky.
Definuje, n&fi a vi¢isluje rozsah vytipovaného trhu a potencionalri.zfesreé urcuje,
které trzni segmenty je spol®st schopna nejlépe obslouzit, navrhuje a propgagu;j
vhodné vyrobky a sluzby.

Marketing is the activity, set of institutions, amutocesses for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerinlgat have value for customers,

clients, partners, and society at lafge.

Marketing méa s&j puvod ve skuténosti, Ze lidé jsou sumou feb a pani.
Poteby a pani vytvaeji v lidech pocit nepohodli, které Usti ve snabsit problém
ziskanim toho, co ty piby a pani uspokoji. ProtoZe existuje mnoho vyrblaksluzeb,
které mohou dané pety uspokojit, vybr je uplat@nim koncepce uZzitku, hodnoty

a uspokojent.

5 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, GaryMarketing Praha : Grada, 2007. 855 s. ISBN 80-247-0513-3.

® KOTLER, Philip, et alModerni marketingPraha : Grada, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545

" KOTLER, Philip.Marketing v otazkach a odpéich Brno : Computer Press, 2005. 130 s. ISBN 80-Z513@.
& Marketing Powefonline]. 2007 [cit. 2010-03-20]. Definition of Mketing. Dostupné z WWW:
<http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DéfionofMarketing.aspx?sq=marketing+definition>.

® NAGYOVA, JanaMarketingova komunikac®raha : VSE Praha, 1998. 106 s. ISBN 80-70797376-
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Marketing je proces planovani a realizace koncem®vé politiky, podpory
a distribuce ideji, zbozZi a sluzeb s cilemtitva snénovat hodnoty a uspokojovat cile
jednotlival i organizaci. Stanoveni marketingovychicttilovych segmeiita umisgni
na trhu, jichz ma byt dosazeno, i marketingovycstnogi je podizeno vySe uvedenym
cilam.

Jednim z trend soudobého marketingu je rostouci vyznam posilol@agality

zakaznik namisto #vejsiho fitahovani a ziskavani novyéh.

2.2 Marketingova komunikace

Dnes nehovibme o marketingu a marketingové komunikaci jen jakarité
discipliné, ktera nam pomdaha stimulovat trzni reakci, ale vinhe o frad

marketingovych technik, které se pozvolnénive specializované oboty.

Ozna&eni marketingova komunikace zahrnuje v Sirokém aslemyslu viasth
veSkeré marketingovéinnosti: vytvaeni produktu i jeho pouziti, distribuci, cenu
i propagaci. Marketingova komunikace je potom vtm$irokém pojeti systematickym
vyuzivanim princi, prvki a postufi marketingu @ prohlubovani a upewvani

vztahi mezi producenty, distributory a zejména jeji¢figmci (zakazniky}?

Marketingova  komunikace neni  jen  jednim Z nejvidigich
a nejdiskutovagSich nastraj marketingového mixu s rostoucim dopadem
na spolénost i podnikani, ale so¢asré i nastrojem fascinujicim. Obnési vSechny
nastroje, jejichz progdnictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami,yabodpdila
vyrobky nebo image firmy jako takové.

Marketingova komunikace oviiwje nebo i peswdéuje (potencionalniho)
zékaznika tim, Ze mu &dje informace. Tento pohybi®e byt gimy, tzn. pro witou
konkrétni osobu, a pak se jednasmbni komunikaciSctleni vSak Ize adresovat rasn

mnoha neadresnynfipemaim — a v tom fipact hovaime omasové komunikaci

19DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BBH, JoeriMarketingova komunikace

Praha : Grada, 2009. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

1 FREY, PetrMarketingova komunikace : to nejlepsi z novychdfe®raha : Management Press, 2008. 204 s.
ISBN 978-80-7261-160-7.

12 FORET, MiroslavMarketingova komunikac®rno : Computer Press, 2006. 446 s. ISBN 80-2%119.
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DalSim zmsobem kategorizace komundkach nastraj je jejich odliSovani
podle toho, zda se jedna o komunikaci Z&nou na image nebo na aktivity. Jde-li
o komunikaci tematickou nebo z&fenou na image, pak se reklama snaZi cilové
skupire sclit néco o znéce, vyrobku a sluzbach. Cilem komunikace &ané
na image riZze byt zlepSeni vztéhs cilovou skupinou, zvySeni spokojenosti zakaznika
nebo znovuposileni pédomi o znace a jeji preference. Tematicka komunikace
je také zndma jak&komunikace nadlinkovana rozdil odkomunikace podlinkoyé

co? je jiny termin pro komunikaci zatenou na aktivity>

2.2.1 Integrovana marketingova komunikace

V nedavné dob se dostala do pozice nového trendu koncepce oagé
marketingové komunikace. Jedna se o integraci gegh komunik&nich funkci,
které dive pisobily v izné mfe samostatha oddlerg.

Integrovana marketingovd komunikace je koncepcdngtani marketingové
komunikace, ktera respektuje novou hodnotu, jezikézrdiky ucelenému planu,
zalozenému na poznani strategickych rofiznych komunikanich disciplin,
jako je obecné reklamajimy kontakt, podpora prodeje a public relationkpmbinuje
je s cilem vyvolat maximélnifetelny a konzistentni dopad.

Razné definice obsahuji stejnou myslenku: komusikanastroje, které na séb
byly tradicné vzajemm nezavislé, jsou nyni kombinovany tak, aby bylo akeno
synergického efektu a komunikace se stala homogétilavni @inos integrované
marketingové komunikace sfwa v tom, Ze konzistentni souborékhi a informaci
je predavan vSem cilovym skupinam vSemi vhodnymi peakty a informanimi
kanaly. Komunikace by se takéta stat efektivajSi a ®&inngjSi, a to na zaklad

synergického efektu a souladu mezi pouZitymi nfisirdm, co chceme stit. =

13 DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BBH, JoeriMarketingova komunikace
Praha : Grada, 2009. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.
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2.3Komunika éni mix

Kazdy z nas, ta jsme individualni zakaznici nebo podnikatelé a aia
je vystaven fisobeni reklamy. VyuzivAmeazanych podpor prodeje, oslovuji nas
prodejci a deal@ navStvujeme vystavy a veletrhy, vyhleddvame a kupujefneZiz
znamychei méng znamych zné&k, jsme cilem aktivit oslovujicich kegnost a chodime
do obchod, kde vSe siituje k ovlivreni kupniho chovani. Mimo to rostoucides lidi
pravidelr® pouziva Internet.

Pri tvorb¢ a realizaci komunikamiho mixu jsou velmi dlezité dw zasady —
integrace a synergie. Nastroje komugikino mixu by se rly kombinovat tak,
aby byly konzistentni —<cili vSechny nastroje musi upobit stejnym srrem,

a to bezkonfliktg. Druhym dilezitym principem je interakce. Nastroje komurikiéno

mixu je ¥eba navrhnout tak, aby se jejickinek znasoboval vzajemnou podpordu.

2.3.1Reklama

Reklama je ufitA neosobni forma komunikace firmy se zakaznikem
prostednictvim ftiznych médii. Je to zama cinnost, ktera potencionalnimu
zakaznikovi pinasi relevantni informace o vyrobku, o jeho vlastech a fednostech,
jeho kvalig apod., racionalnimi nebo emocionalnimi argumeetgrsazi vzbudit zajem

o vyrobek a posléze spebitele gimét, aby winil kupni rozhodnutf?

Reklama je placena forma extenzivni a neosobnizeptace nabidky
ve sclovacich progedcich. Reklama ma mnoho forem asaphi pouZiti — propaguje
urcity konkrétni produkt, stefnjako dlouhodobouigdstavu (image), jiz si maji o figm

vytvorit klicové segmenty wejnosti®

s

Reklama je jednim z nejstarSich, nejvidiggich a nejdlezit¢jSich nastraj
marketingového komunikaiho mixu. Vynaklada se na ni mnoho pfredii a Zadna

z dalSich marketingovych aktivit nevyvolava tol#ejnych diskuzi a rozpér

14 DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BBH, JoeriMarketingova komunikace
Praha : Grada, 2009. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

S BOUCKOVA, Jana a kolMarketing Praha : CH BECK, 2003. 464 s. ISBN 80-7179-577-1.

18 FORET, MiroslavMarketingova komunikac®rno : Computer Press, 2006. 446 s. ISBN 80-2%119.
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Reklama niZze byt definovdna jako placend neosobni komunikeean,
neziskovych organizaci a jednotliyckteri jsou ugitym zpisobem identifikovatelni
v reklamnim sdeni a kt& chgji informovat nebo peswdcovat osoby, paici
do specifick&asti vetejnosti, prosednictvim fiznych médii.

Reklama je nastrojem neosobni masoveé komunikacgiwgjici média (televize,
rozhlas, novinygasopisy, billboardy apod.). Obsah reklamy zadayédriatel (firma,
organizace), ktery také reklamu plati.

Riazné druhy reklamy fZeme rozliSovat na zakladtyi kritérii: vysilatel,
piijemce, typ séleni a pouzité médium.tné typy reklamy Ize rozliSovat i podle typu
scEleni na informativni, transforndai, institucionalni (vliadni kampd)) selektivni
(podpora konkrétni zrly), tematické (formuje dobré jméno Ry a produktu)
a akéni (stimuluje zakaznika k okamzité koupi).

Reklamni kampa méa rekolik fazi: rozhodnuti o reklamni strategii, kdmys
cilové skupiny, jaké jsou cile a jak&skehi maji byt pedana.’

2.3.2Podpora prodeje

Podporu prodeje charakterizujeme jako soubor ntadg@vych aktivit,
které gimo podporuji nakupni chovani speltitele a zvySuji efektivnost obchodnich
mezilanki. Obsahem podpory prodeje jsou midné, zpravidla kratkodeétpasobici
opateni na regulaci prodeje s cilem pédovat, usnaibvat, povzbuzovat nakupni

rozhodovani spegbitele’®

Podpora prodeje ipdstavuje kratkodobé po#ty pro zvySeni nékupu
nebo prodeje produktu. Jedna se o goduani, usnatbvani, povzbuzovari dokonce
nadbihani a zavazovani si zdkaznika. Vychazi se zgelnoduchého, ale stale
vSeobec# platného poznatku o tom, Ze kazélgveék je rad, kdyZz dostaneéjakou
pozornost zdarm&.

1" DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BBH, JoeriMarketingova komunikace
Praha : Grada, 2009. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

18 HESKOVA, Marie.Marketingovéa komunikace s¢ast marketingového mixtPraha : VSE Praha, 2001. 95 s.
ISBN 80-245-0176-7.

19 FORET, MiroslavMarketingova komunikac®rno : Computer Press, 2006. 446 s. ISBN 80-2%119.
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Podobr jako ostatni nastroje komunik@ho mixu je podpora prodejeditym
postupem, ktery se zawje na kratkodobé zvySeni prodeje. V zé&sagle
o komunik&ni akci, kterA ma generovat dodatg prodej u dosavadnich zakaznik
a na zaklad kratkodobych vyhod fflakat zakazniky nové. Hlavni vlastnosti podpory
prodeje je omezeni dase a prostoru, nabidka vysSiho zhodnocenézpanvyvolani
okamzité nakupni reakce. | kdyZ ¥ipadt podpory prodeje Ize odliSit hlavni a nasledné
efekty, miZze byt efektivita rdfena mnohem iffméji nez v @ipad: reklamy a ¥tSiny
dalSich nastrdj marketingové komunikace.

Efektivita podpor je ¢asto pipisovana mechanismu podmfieho reflexu,
kdy chovani, které je odinéno, posiluje stejné chovani v budoucnosti. Aby ate t
skute&né stalo, museji byt vyhody dostate velké, aby si zakaznik vSiml rozdilu
mezi vyhodou a &nym vztahem, mezi cenou a kvalitou. Tedy vyhodasimuyt
tak velkd, aby vyvolala zému chovani.

Podpora prodeje je kampatimulujici prodej nap snizenim cen, poskytovanim
raznych kupof, programy pro loajalni zakazniky, s&gmici vzorky zdarma apod.

Existuji ti kategorie zadkaznickych podpor: finam pobidky, podpora produktu
a moznost vyhrat. Mezi fingni pobidky paf: snizeni ceny zboZi v regalu, kupony,
vraceni pedz, extra objem, spi karty. Podpora produktu zahrnujezorky,
bez poStovného, prémie, a samolikéitdgorémie Soutze, kvizy a loterigsou moznosti
vyhrat cenu.

PrestoZe je podpora prodeje upilatana k dlouhodobému oviievani firemnich
vysledki, jsou kampa# na podporu prodeje primarnvyuzivany ke kratkodobému
zvySeni obratu. Tyto podpory maji rostouci vyzndpodpory prodeje mohou byt
zantieny na ziskani novych zakazaéjkposileni loajality satasnych zakaznik
zvySeni trzniho podilu, posileni dalSich komu#ikeh nastraj a odngnéni loajalnich

zakaznik.?°

2 DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BBH, JoeriMarketingova komunikace
Praha : Grada, 2009. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.
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2.3.3Sponzorovani

Sponzoring (sponzorovani) souvisi éasti, péi a zainteresovanosti podniku
na mistnich zélezitostech a akcich. Sponzoringeiy tezumime cilené financovani
Lostatnich” subjekt, které jsou ,nevydecné”, za @elem vytvdaeni dobré possti nasi
firmy. Sponzorstvi se dnes stdva zakladnitAnkem propagami a komunikani

strategie firenf*

Sponzorovani znamena, Ze sponzor poskytuje formyizsluzbyi know-how
a sponzorovany mu pomaha v dosahovani eikomunikaci, jako je ndp posileni
znaky, zvySeni po¥domi o zn#ce, znovuziskani pozice kg nebo firemni image.
Sponzorovany mohou byt sportovni aktivity, ¢nf) vzclavani, ¥da, spoléenské

projekty a institucé?

2.3.4Public relations (PR, vztahy s viéejnosti)

Termin public relations oztaje snahu o budovani pozitivnich vziakerejnosti
k dané firng, vytvaeni dobrého instituciondlniho image a snahu o nafizaci

nasledk nefiznivych udalosti, pafipads pomluv, které se o firtsii.?®

Public relations fedstavuji planovitou a systematickéinnost, jejimz cilem
je vytvéet a upeitovat divéru, porozurgni a dobré vztahy organizace skkymi,
dulezitymi skupinami vEejnosti, zejména prasdnictvim aktivni  publicity

ve sdlovacich prosedcich?

Public relations zahrnuji vSechnginnosti, jejichz prosednictvim firma
komunikuje se svym okolim a vSemi jeho subjektyolDl jeho subjekty jsou vSichni
ti, s nimiz chce mit firma dobré vztahy. Publigtadporuji tiskové konference, diskuse

v meédiich. Tyto aktivity nejsou placeny firmou gigh obsah je zpravidlaijpraven

2L FORET, MiroslavMarketingova komunikac®rno : Computer Press, 2006. 446 s. ISBN 80-25119.
22 DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BBH, JoeriMarketingova komunikace
Praha : Grada, 2009. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

Z KOTLER, Philip; ARMSTRONG, GaryMarketing Praha : Grada, 2007. 855 s. ISBN 80-247-0513-3.
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novin&i (coZz miZe skytat i wité riziko, nebd dopad na viejnost nemusi byt vzdy
pozitivni).

PR hraje dlezitou roli v obdobi pevedeni firmy pes krizové obdobi
bez velkych dopadna jeji reputaci. Reklama a podpora prodeje jsoady piipadi
regulovany vliddami a ve srovnani s tim maji R&iflexibilitu. NejdilezitgjSi vyhodou
PR a informaci v médiich ve srovnani s marketingerskuténost, Ze je lidé povazuji

za mnohem objektivijsi a tedy i ¥rohodrejsi.2*

Mezi PR Ize zgdit: tiskové informace /fedavané @imo meédiim vydavani
podnikovych publikacfvyrocni zpravy) tiskové konference, event marketing a webové
stranky

Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovatitkaastejre jako jejich
planovani a organizovani v ramci firemni komunikadgto zazitky maji za ukol
vyvolat psychické a emociondlni patiy zprostedkované usgadanim nejizr¢jSich
akci, které podpdimage firmy a jeji produkt§’

2.3.5Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misé

Komunikace v mist prodeje je velmi mocnym nastrojem, protoZze dosahuj
na zakaznika v momentu rozhodovani o ndkupu proadogbo zn&y. Krom¢ mozné
zmeény nakupniho zasmu to miZze byt atmosféra (¢ a hudba v pozadi) a preésdi
prodejny, co vyznamnovlivni rozhodovani. Proto neni divu, Ze komunikaenisg
prodeje (POP) jednovana staledatSi pozornost.

Kromé informani funkce komunikace v misprodeje je cilem POPrgswdcit
zakaznika, ovlivnit jeho rozhodovani az k bodu impuiho nakupu. V§jsi atraktivni
vzhled obchodu ffitahuje pozornost a @ie odliSit dany obchod od konkuteriho
a zvysit pravépodobnost, Ze zakaznik vstoupi do obchodu.

Komunikace v prodejnim nebo nakupnim miptobiha zpravidla v obched

a maradu nastrdj: obrazovky s promitanim, interni rozhlas, reklan@bgho, zpisob

4 DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BBH, JoeriMarketingova komunikace
Praha : Grada, 2009. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

25 SINDLER, PetrEvent marketing : jak vyuZit emoce v marketingavéunikaci Praha : Grada, 2003. 236 s.
ISBN 80-247-0646-6.
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nabizeni zboZi, pisemna prezentace, #&sfEni prodejniho mista, reklama
na nakupnich vozicich, stojany, &i¥¢ materialy na pultech, vykladni/gl apod?®

2.3.6 Vystavy a veletrhy

Vystavy umoduji predvést, pipadré i prodavat zejména nové produkty
zakaznikm ¢i jiné Kklicové veejnosti, stejsd jako konfrontovat svoji nabidku
s nabidkou konkurence.

Vystava, zejména pokud neni spojena s prodejemprgzentaci fedevsim
vysledii kulturréhistorické (undlecké), ¥deckotechnické (vyzkumné), hospésiéé,
urbanistické (architektonické), fippdowdné, zajmové (sportovni§i jiné ¢innosti.
Doklada a pedstavuje dosazené @éshy (Urovér rozvoje), ale také vyhledy

do budoucnd’

Vystavy nebo veletrhy jsou mistem, kde se vyrobabehodnici wité kategorie
produkti nebo odwtvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentogatiemonstrovali
své vyrobky a sluzby, vyémili si napady a nazory, navazali kontakty a takéus
produkci prodavali nebo nakupovali. Maji zviaselky vyznam pro trh @myslovych
vyrobki a jejich pohyb mezi vyrobci, protoZze uniiofi kontakt mezi dodavatel,
odkerateli a jejich agenty.

Vystavy se daji velmi zhruba radd na veejné a obchodni.

Veiejné neboli vSeobecné vystavy jsou oegly veejnosti, obchodni vystavy slouzi

odbornikim z ukité oblasti aktivit nebo imyslovych odwtvi.?®

2.3.7Direct marketing (primy marketing)

Direct marketing fedstavuje interaktivni komunikai systém vyuZivajici jeden
nebo vice komunikaich nastraj k efektivni (ngtitelné) reakci v libovolné lokabi
v jakémkoliv mist. Zakaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopak dkabiiijde

za nim.

% DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BBH, JoeriMarketingova komunikace
Praha : Grada, 2009. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.
%" FORET, MiroslavMarketingova komunikac®rno : Computer Press, 2006. 446 s. ISBN 80-2%119.
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Ptimy marketing vychazi z co négsrjSi segmentace trhu a koncentrace
na pesny segment. iBdstavuje v saiasnosti velmi dynamicky se rozvijejici

a perspektivni podobu marketingové komunik&ce.

Primy marketing znamend kontaktovani stavajicichtammonalnich zakaznik
s cilem vyvolat okamZitou a dfitelnou reakci. Slovo Jimy* zde znamena, Ze jsou
vyuzivAna média umadahgjici primy kontakt, jako jsou ndfklad posta, katalogy,
telefonni kontakty nebo speciélapracované brozurky apod.

Zakladnim nastrojemipmého marketingu jsou databaze respondent
Zakladni koncepci ffmého marketingu je chapani kazdého zakaznika ifakestice.
Identifikace jednotlivce znamena, Ze navazana kdkace miZze byt mnohem
adressjSi a interaktivni. Zakaznik je adrésnsobr osloven a pozadan o odgadt
Udaje ziskané touto cestou se zpracovavaji, ukladaphou byt vyuZzivany k budovani
dlouhodobych vztah tim, Ze produkt se modifikuje podle z§i8fich konkrétnich
prani?®

Média gimého marketingu Ize rozlit do dvou skupin: adresna a neadresna.
Neadresnd média vyuzivaji masové komunikace siemse generujeifma reakce
piijemal scEleni. Pati sem: tiStend inzerce s moZnostiFimé reakce, interaktivni
televize (DRTV) a teletextAdresnd média umaaji individuélni komunikaci
s respondenty a zahrnugidresné zasilky, direct mail, telemarketing a kagsl

2.3.80sobni prodej

Osobni prodej reprezentujéimou osobni komunikaci s jednim nebcgkalika
potencionalnimi zakazniky. Je velice efektivnim trejem komunikace igdevsim

v situaci, kdy chceme &nit preference, stereotypy a zvyklosti Sebiteli.?®

Osobni prodej je prezentatiademonstrace provéda prodejcem nebo skupinou
prodejd s cilem prodat zboZi a sluzby dané firmy. Vyuzéedzejména u produkt

které vyZaduji podrol#gi vyswtleni a ukadzku pouzivani, udrzby apod.

28 FORET, MiroslavMarketingova komunikac@®rno : Computer Press, 2006. 446 s. ISBN 80-2%119.
29 DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERI, JoeriMarketingova komunikace
Praha : Grada, 2009. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.
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Osobni prodej fize byt definovan jako dvoustrannd komunikace ijtvava”,
jejimz obsahem je poskytovani informacifeqvadni, udrzovani ¢i budovani
dlouhodobych vztah Hlavnim smyslem je pomoci zakaznikovi poznat pkad
a pak mu ho prodat.

Vyuziti osobni prodej nachéaziquevsim na gmyslovém trhu, tj. v marketingu

mezi podniky?*°

2.3.9Interaktivni marketing

Interaktivni marketing je typicky vyuzivanim nowyenédii, jako je Internet
a extranet, jez umagji novy zpisob komunikace (interaktivni, dvodt vicestranny)

s riznymi subjekty a spobteé s elektronickym obchodem propojuji komunikaci
S prodejem.

Internet je poitacova infrastrukturni $i umozujici vyménu digitélnich
informaci ve swtovém n@fitku. | kdyZz je Internet také siti pro e-mail, diski
konference, FTP (file transfer protocol — jednoduplotokol pouZivany proipnos dat
na Internetu) a dalSi sluzby, je slovo Interdesto pouzivano jako synonymum
pro sluzbu WWW (World Wide Web).

WWW je interaktivni a grafické komunikai médium. Si pouziva
hypertextovy jazyk HTML, ktery umdikije, aby dokumenty obsahuijici texty, symboly,
zvuky a obrazky mohli ifjimat rizni uzivatelé, bez ohledu na pouZivanygitaovy
systéem.

WWW jsou také oblibenym komarim médiem s velkym potenciondlem
jako efektivni kanal pro reklamu, marketingidnpy prodej zboZzi a sluzeb. Jako nastroj
komunikace v sob Internet kombinuje dosah typicky pro masova médmlu

s moznosti individulnihofizpisobeni sdeni a vytvdeni dvoustranného dialogd.

Marketingova komunikace prdstnictvim p@itaca pfindSi nové moznosti

jak velkym, tak i malym firmam. SniZzuje naklady peodej i na propagaci. Zrychluje

%0 DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BBH, JoeriMarketingova komunikace
Praha : Grada, 2009. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.
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a roz8tuje komunik&ni moznosti, ale hlawnvede k vytvéeni trvalych vztah a vazeb
mezi prodejcem a zékaznikem, k uspokojeni indivitioh prani a pateb

31 FORET, MiroslavMarketingova komunikac®rno : Computer Press, 2006. 446 s. ISBN 80-2%119.
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3 Metodika zpracovani

3.1Shér dat a informaci

V této fazi dochéazi k vlastnimu &l poZzadovanych udap informaci tykajicich
se marketingové komunikace OC Futurum Kolin, lcfejfozboru a k ziskani svoleni
k pouziti zagjcenych materid a poskytnutych informacData jsou sbirana v druhé
poloviré roku 2009 Bhem pracovniinnosti na pozici marketingového koordinatora
OC Futurum Kolin. Probihad studium odborné literatupropaganich materiél
konkurence a vyuZiti internetovych stranekeznameni se s odbornou literaturou
je podkladem pro sestaveni literarnihtetpedu, ktery popisuje marketingové teorie
a jednotlivé nastroje komuni&aiho mixu. Nejprve jsou tedy sbirany Udaje sekumidar

V praktickécasti prace je obeércharakterizovano obchodni centrum. Jsou zde
popsany zakladni informace tykajici se vystavbychitektury, developera, investora
a spravy centraCtendi je predstavena lokalita a dopravni dostupnost, najenirj m
konkurence, cilové skupiny a spadova oblast ce@daojem &chto informaci jsou
podnikové dokumenty a internetové stranky.

V dalSi ¢asti diplomové prace jsou popsany jednotlivé ngstkomunik&niho

mixu pouzivané v OC Futurum Kolin.

3.2 Marketingovy vyzkum

V této fazi dochéazi ke ghu primérnich informaci formou dotaznikovéhoréet
u navstvnika OC Futurum Kolin. Toto S&ni potvrdi nebo naopak vyvrati stanovené
pocateni hypotézy. @mlezitym krokem celého procesu marketingového vyzkum
je stanoveni cile tohoto vyzkumu, jimzZ je idenafile typického zakaznika OC Futurum
Kolin. Dotaznikové Séeni prokthlo vterminu 19. — 25. 10. 2009 na vzorku
706 respondeiit

24



3.3 Navrzeni novych marketingovych nastraj

Zde jsou vysledky marketingového vyzkumu a zhodnbcenastroj
marketingové komunikace OC Futurum Kolidepedeny do zawa a dopordeni
nejvhodrjSihoteSeni zkoumaného problému.

Jsou navrhovany nové nastroje marketingové konageilcentra, které by dhy
vhodrg doplnit jiz stavajici. Vybr téchto nastraj je proveden s ohledem na vysledky

dotaznikového Sgni a finadni nar@nost.
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4 Charakteristika OC Futurum Kolin

V této kapitole jsou charakterizovany obecné imface tykajici se OC Futurum
Kolin. Od piibéhu vystavby a popisu architekturyes sezndmeni se s developerem,
investorem a spravou centra aZz pedstaveni centra z pohledu lokality a dopravni

dostupnosti, najemniho mixu, konkurence, cilovykalpgn apod.

4.1 Vystavba a architektura OC Futurum Kolin®

Projekt obchodniho centra byl navrzen a projektog@ol€nostmi PIKAZ
a KRR s dlouholetymi zkuSenostmi v oboru. Navrhtamniho centra byl koncipovan
tak, aby respektoval danou lokalitu a to jak st@vaastavbu, jakou je napnarozni
historicka restaurace ,U nadrazi* a sni sousediedovu katastralniho fadu,
tak i novou rezidetni zastavbu, kter4 zde vyroste v dalSich letechne@énim
dodavatelem projektu se stala sgalest GEMO Olomouc.

Vystavba centra byla zahgjena v ginoku 2007. 30. ledna 2008 byl na stavb
obchodniho centra zacasti zastupt developera projektu, generdlniho dodavatele
a mesta slavnosth poloZzen zakladni kdmen. Proigmost bylo OC Futurum Kolin
oteweno 16.{jna 2008 v 9:00 hod. Celkova vySe investic do gktbj dosahla
450 mil. K&. Celkové zastaina plochasini 12 tis. nf.

Hlavni pSi koridor mezi centrem &sta a nadrazim jefimo zatazen dovriit
obchodniho centra. Vstoupit do obchodniho centragéno d¥ma vstupnimi branami.
Na konci Kutnohorské uliceied KiZzovatkou u nového mostu s€3imu gichozimu
i prejizdsjicimu nav&vnikovi postup® otevira tzv. ,Mestskd brana“. Ke vstupu
do obchodniho centra slouzi nova lavka p¥si ge vstupem ,Nbstskou branou” fimo
do prostor obchodni galerie.

.Nadrazni brana“ laka §3i pichozi i zakazniky v automobilech k n&&t
obchodniho centra ve s$m od Zelezrini stanice, autobusového nadrazi a stanice
méstské hromadné dopravyé® nav&ivnik po vstupu do prosklené halyegona

vySkovy rozdil mezi Rorejcovou a Kutnohorskou ulicimoci schodigt pohyblivého

32 Tiskové informace OC Futurum KoliAraha : Crest Communications, 2008. s. 8.
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eskalatoru¢i vytahu, a po dosazeni vySkové urdwobchodniho podlazi se jiz déle
do centra pohybuje po rowin

Dvojice pSich tid vede vnitkem komplexu obchodni galerie; podél nich jsou
umiseény jednotlivé obchodni a gastronomické jednotky.pe&market BILLA
se nachézi v jizniasti budovy.

Praceli obchodniho centra je oblozeno keramickym oldtadv kombinaci
s oplasnim plechovymi panely. Na fasadach se vyéamplatiuji skleréné plochy

v partiich obou vstupnich bran.

Obrazek IFuturum Kolin z ul. U K ¥izovatky Obrazek Zuturum Kolin z ul. Rorejcova

Zdroj: vlastni fotogalerie Zdroj: vtagfotogalerie

4.2 Developer, investor a sprava OC Futurum Kolin

Developerem projektu je danskd spgolest TK Development, ktera ma
s vystavbou obchodnich center dlouholeté a rozszkilEenosti a pé#t k nejwtSim
svého druhu ve Skandinavii i veretini a vychodni Evrap V Ceské republice isobi
TK Development od roku 1997. V tuzemsku dosud dékaniz 8 obchodnich center
(Futurum Ostrava, Futurum Hradec Kralové, FuturummoB Futurum Kolin, Hana
Olomouc, Varyada Karlovy Vary, OC Sestka, FashiomenA Outlet Center
ve Strboholich) a 3 nakupni parky (Nakupni Park Severkaberci, Nakupni Park
Most a Nakupni Park Ostravi).

33 TK Developmerjonline]. 2010 [cit. 2010-03-20]. Projekty. Doshépz WWW:
<http://www.tk.dk/Default.aspx?ID=2793>.
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Thomas H. Villadsen, generaliiéditel TK Development, k otégni Futura
Kolin uved!: ,Futurum se stane prvnim velkym obchiod centrem ve ¥st, které jeho
obyvatetim i lidem z Sirokého okoli imese Sirokou nabidku &wovych a c¢eskych
znaek, moznosti kazdodenniho nakupovani v supermarkstuzivanitady sluzeb
i ptijemné posezeni v restauracich a kavarnagki das, Ze jfispeje k revitalizaci celé
lokality a pemené jizni c¢asti Rorejcovy ulice na atraktivni éstskou tidu,

kde se planuje v dal$i fazi také bytova vystavla“.

Investorem projektu je spdieost GE Real Estate, kterd do &ené doby
ve stedni a jihovychodni Evrapinvestovala vice nez dvmiliardy eur a vynaloZila
investice ¢i realizovala development v oblastech maloobchddnikanceléskych,
obytnych a logistickych nemovitosti Geské republice, Polsku, na Slovensku,
v Bulharsku, Mdarsku a Rumunsku. GE Real Estateradi mezi pedni s¥tové

realitni spolénosti pisobici v oblasti komeénich nemovitosti>

Spravu OC Futurum Kolin, po strdnce obchodni, etamgové i provozni,
od paatku zaji$uje spolénost EMCM (Euro Mall Centre Management s.r.0.). BEWIC
pusobi naceském trhu od roku 1998. V stasné dob spravuje 41 projeklitv pati
zemich Evropy — 20 ¢eské republice, 10 na Slovensku, 7 v Polsku, 3 tydsku
a 1 v Litw. V Ceské republice spravuje ridigad obchodni centra Futurum v Hradci
Kralové a Ostrad, obchodni centrum Hana v Olomouci, Varyada v Kanbh Varech,
IGY v Ceskych Budjovicich, Bondy v Mladé Boleslavi, OC Sestka v Rraz
OC Karvind, Nakupni Park Severka v Liberci a dalSpoleénost EMCM Uzce
komunikuje s vlastniky nemovitosti, pro které zajjg profesionalni spravu jejich
obchodnich center; gatmezi r& nag. spol€nosti Europolis, GE Real Estate, Heitman,
ING Real Estate, Invesco, Plaza Centers, Prader®V-PLC, TK Development

a dalsf®

34 Tiskové informace OC Futurum Kaliraha : Crest Communications, 2008. s. 8.

% GE Capital Real Estatpnline]. c2010 [cit. 2010-03-20]. Central & Eastd&urope. Dostupné z WWW:
<http://www.gecapitalrealestate.com/cms/servietiéavg/global/prod/en/local_presence/Europe/Centraiofge/>.
% EMCM [online]. c2010 [cit. 2010-03-20]. Welcome to EMQBtoup. Dostupné z WWW:
<http://www.emcm.eu/group/?lang=cz&str=emcm-growprlepage-cz>.
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4.3 Fredstaveni OC Futurum Kolin

Tato subkapitola shrnuje obecné Udaje o obchodmintru, tzn. popis centra,
dopravni dostupnost, seznam obadhadznaek, konkurence, cilové skupiny, pozitivni

i negativni vlastnosti centra apod.

4.3.1 Zakladni informace

OC Futurum Kolin je jediné obchodni centrum vésth) které nav&vnikam
nabizi na ploSe zhruba 10 tis.? mupermarket a obchodni galerii s 50 obchody,
restauracemi, kavarnami a provozovnami rychléhgesveni. V pizemi obchodniho
centra je umigho parkovi& s 320 parkovacimi misty. V prvnim patse nachazi
na plode cca 1700 rsupermarket BILLA a na dal$ich 83007 mmbchodni paséa?
(viz priloha 1). Revaznacéast obchod je wnovana mod, dalSi obchody nabizi
vybaveni pro volngas, domacnost, bydleni a sluzby.

Zakaznikim je k dispozici nehlidany étkky koutek ve $edu galerie centra
s cétskymi houpadly v blizkosti. Samiggmosti jsou pefZni bankomaty umishé
v prizemi a v prvnim p#&t centra{ SOB, Ceska spiitelna a GE Money Bank).

Oteviraci doba obchodni galerie je dérmmd 9:00 — 21:00 hod., supermarket
BILLA a Pekarna Benes jiz od 8:00 hod. kazdy den.

4.3.2 Lokalita a dopravni dostupnost

OC Futurum Kolin se nachazi ve vyjisneé lokali€¢ — v blizkosti centra gsta
v hlavnim gSim koridoru a zarovepar minut od vlakového a autobusového nadrazi.
Ma vstupy ze dvou komunikaci — z jedné strany jezméodo obchodniho centra
vstoupit vchodem z frekventované (hlavni) komunea&kt Krizovatky a z druhé strany
z komunikace spojujici centrumésta s vlakovym a autobusovym nadrazim (ulice
Rorejcova).

Obchodni centrum je so&aésti revitalizace lokality, ve které v dalSich tdte
vyroste také rezidéni zastavba. Jiznédst Rorejcovy ulice se tak stane atraktivni

meéstskou tidou s obchody a sluzbami.
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Prijezd do obchodniho centra je debdosazitelny automobilem i &stskou
hromadnou dopravou. Autobusové linky 2, 3, 6 a avisha zastavkach Zelezni
stanice a Poliklinika.

Spadova oblast prvniho obchodniho centra ¥t okoli predstavuje fiblizné
100 tis. obyvatel. Krowh Kolina zahrnuje i nedaleka okolni ésta, jako jsou

nag. Podbrady, Kutna Hora @éslav.

4.3.3 Najemni mix’

Najemci (obchody) OC Futurum Kolin se skladaji lautiodobych
a kratkodobych najenic Dlouhodobi najemci maji uzgné najemni smlouvy
na min. 5 let a jedna se o ,kamenné prodejny“. kadobbi najemci maji smlouvy
uzawené obvykle na 1 rok s moznosti prodlouzeni a wgese prezentuji formou
stanki na galerii. Tito najemci svym sortimentem vhdédiopkiuji najemni mix centra,
ktery se da timto Zisobem rychle ob#siovat.

Najemci OC Futurum Kolin jsou ro&@ni do rékolika segmerit dle gredmétu
podnikani:
Mdda
Camaieu — ddmské francouzské moda
Mix — Fashion — panska, damskasstta moédaiiznych znaek
New Yorker — panské a damské modni ébeig pro mladé, spodni pradlo a ddpt
Esotiqg — damské maodni a stylové spodni pradloekpla
Gate — panské a damské dlelei, spodni pradlo a daikly
Kenvelo — panské a damské maédni obie, spodni pradlo a daily
Treez — damska italska moda
Orsay — damské modni obéni a dopiky
OP Prostjov — panska a damské spi#askd mdda a jeansova moda
EXE Jeans — pansk& a damska streetova a jeans@z mo

Triumph — damské spodni admd pradlo, plavky

37 Futurum nékupni centruionline]. 2010 [cit. 2010-03-20]. Obchody. Dostéan\WWW:
<http://www.futurumkolin.cz/obchody.php>.
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Lee, Wrangler — panska a damskéa jeansova méda
Tornado — skate, snow a street mdéda

TWN — panska a damska méda a obuv

Sport — hobby — volnyas

Intersport — sportovni vybaveni a ot#ai s¥tovych zngek i zna&ek Intersport

A3 sport — sportovni obuv, oldleni a dopiky znaek Adidas, Reebok, Nike a Puma
HI-TEC — sportovni obuv, obteni a dopiky

Adidas — sportovni obuv, oldeni a dopiky

NordBlanc — outdoorové olideni a obléeni pro extrémni sportovni aktivity
Handbag’s World — sportovni kabelky, tasky, §#mky a opasky ziak Adidas, Nike,

Puma

Obuv — koZend galanterie

Stival — obuv, kabelky a cestovni kufry, gganky, opasky a péochové zbozi
CCC — obuv a kabelky
Reno — obuv, kabelky, p&kenky, opasky a pénchové zbozZi

Sperky — hodinky — dopky
Zlatnictvi Diamant — zlaté, brné a ocelové Sperky, hodinky

Bijou Brigitte — bizuterie, hodinky, slugiei bryle a dopiky
TOP Style — kratkodoby najemce (stanek) — chirldyiocel, bizuterie a hodinky

Parfumerie — drogerie — krasa a zdravi

Marionnaud Parfumeries — parfémy, dekorativni kdgmaea vyrobky pée o ple’
DM Drogeriemarkt — sortiment z oblasti krasy a wedls, baby, domacnosti a foto
Yves Rocher — kratkodoby najemce (stanek) €epé obltej a €lo, parfémy,

dekorativni kosmetika, opalovadiipravky

Elektro — PC — telefony

Datart — domaci sptebice, audio, video, PC, telekomunéa technika a dogpkovy
sortiment
GAME by JRC - hry, herni konzole &gluSenstvi

31



T-mobile — mobilni telefony affsluSenstvi
Fotolab — foto, video a digitalni technika

Sluzby

EXIM tours — cestovni kancela

FIRO-tour — cestovni kancéla

Geco Tabdk — tabakové vyrobky, rhaké poteby, denni tisk,casopisy, znamky
a loterie

Kvétiny Novak — vazby ks&tin, aranZzmda, hrnkové Ktiny, dekor&ni a darkoveé
prednety

FOKUS optik — kvalitni a komplexni pé o zrak

Euronails — nehtové studio

Lékarna — l&iva, kojenecka vyziva, kosmetika a zdravotniipby

Dé&tské zbozi — hiky

Pompo — hré&ky a kojenecké zbozi

Hopik hraky — papir — hré&ky a papirensky sortiment

Ostatni

Pet Center — chovatelské faity

Knihy Dobrovsky — beletrie, detektivky, cestopisgebnice a dopikovy sortiment
Batavia — darkové, dekanai a unglecké poteby

Vino & Tabak Don Pealo — tabakovy obchod s vinotéko

Cas nacaj — kratkodoby najemce (stanek) — sypaaje, zrnkova kava a dailovy

sortiment

Restaurace — kavarny —daostveni

Kavarna Dr. Coffee - kavarna

Pizzeria Nono — originalni italsk& kuchyn
GUTY - fast food

Cinsky orel — asijské speciality

Pekarna BeneS — §iwo a chleby, zakusky a dorty a dakbvy sortiment
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Tutti Frutti fresh bar — kratkodoby ndjemce (stgnekierstvé ovocné a zeleninové
Sravy a ovocné koktejly

Supermarket
BILLA - supermarket

4.3.4 Konkurence

OC Futurum Kolin je jedinym obchodnim centrem WiK® a okoli, tedy nema
konkurenci stejného druhu.

Ackoli nejsou k dispozici Zaddna ad hoc vyzkumna daagzorovani a obecného
dotazovani v Kolig vyplyva, Ze hlavnim nakupnim mistengt8iny obyvatel jsou
pro potraviny velké super / hypermarkety a diskenflesco, Kaufland, BILLA, Penny
Market a Lidl. Dophuji je nezavislé maloobchody v blizkosti bydiisbyvatel.

Penny Market a Lidl jsou diskonty, které svym sogntem pevazié na kvalitu
zameiené BILLE nachazejici se v centru nekonkuruji. MiK® jsou krong BILLY
v OC Futurum Kolin dalSi dvfilialky tohoto supermarketu — jedna se nach&inp
v centru ndsta a slouzi tedy pro mensSi nakupy a druha je pestav rezidetni oblasti,
kam dojiZaji i obyvatelé nezijici v Kolia

Jako konkurenci OC Futurum v KolinmiZzeme povazovat hypermarkety
Kaufland a Tesco, které k sbpridruzuji i dalSi maloobchody zabyvajici se prodejem
nepotravin (non-food). Nepotraviny #galevsSim obl&ni, sportovni pdeby a elektro
obyvatelé Kolina obvykle nakupuji v nezavislych gemach, nikoli z nabidky
super / hypermarkeét

Vyhodou hypermarketu Tesco je oteviraci doba n@nsidezi gidruzené
obchody pai chovatelské poeby, kwtiny, |ékarna, tabak, zlatnictvi, prodejna
s mobilnimi telefony a prodejna s kabelkami, jejficbteviraci doba se pohybuje
od 9:00 do 20:00 hod.

Druhym  konkurentem je hypermarket Kaufland s otmiir dobou
07:00 — 22:00 hod. a kKmu pidruzené prodejny tabdku, &in a lahidek,
dale pekéarna, lIékarna a paéka Telefonica O2. Takko Fashion, Deichmann a Expert
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Elektro jsou dalSi maloobchodni prodejnyidpuZzené k hypermarketu, které maji
vSak vlastni na Kauflandu nezavislé vchodyizng oteviraci doby.

Mezi hlavni konkurenty mimo Kolin péatpredeviim CentrunCerny Most
v Praze (dale jen@V) a AFI Palace v Pardubicich.

CCM je z Kolina po dalnici vzdaleno 55 km, coz odpmtdvicca 30 minutam
cesty®® Najdeme zde nékupni centrum svice neZ 60 obcleodybavni centrum
s multikinem, motokarami, bazénem a fitness. Osevirdoba nakupniho centra
je od pondli do nedle 9:00 — 21:00 hotf

AFI Palace je od Kolina vzdalen 51 k#asow to vSak vychazi na cca 40 minut
cesty — neexistuje zde dalni¥e.Jednd se o nové obchodni centrum s vice
nez 90 obchody, multikinem a bowlingem. Oteviracbal je od pongi do soboty
9:00 — 21:00 hod., v nélil 10:00 — 21:00 hod°

Vyhodou obou dchto center oproti OC Futurum Kolin je, Ze se zéestravit
cely den“. Je to dano zejménédtpmnosti multikina a zabavnych atraké&inpo v centru
— bowling, motokéary atd. Proto se tato centra gtapen kolinské obyvatel€asto

vyletnim mistem.

4.3.5 Cilové skupiny a spadova oblast

Pred otewenim OC Futurum Kolin, ve chvili kdy byfipravovan marketingovy
plan na nasledujici rok, nebylo zcela evidentrdy jaude mit profil typicky zakaznik,
tedy cilova skupina centra. Pro popis cilovych @kuyyly proto zvoleny dva odliSné
parametry - geografické hledisko a specialni élskupiny.

Geografické hledisko nantikalo, na které oblasti se zafit primarrg
komunikani kampani. Vzhledem ke spadovosti jsou hlavni jededkaznil na ose
Kutn& Hora,Caslav — Kolin — Patbrady (viz giloha 2). Hor&i dostupnost dalnice D11
z Kutné Hory aCaslavi zfisobuje preference kolinského centra mistnimi olgjivat

Pro Podbrady jako zdroj zakaznikhovai vyborna dojezdnost do Kolina.

% Mapy.cZ[online]. 2010 [cit. 2010-03-20]. Planoy&rasy. Dostupné z WWW: <http://www.mapy.cz/>.
39 CentrumCerny Mosfonline]. c2009 [cit. 2010-03-20]. Obecné inforraaz G°M. Dostupné z WWW:
<http://www.centrumcernymost.cz/informace/informacecm/>.

40 AFIPALACE Pardubicgonline]. c2008 [cit. 2010-03-20]. Obchody. Dostiéz WWW:
<http://www.afipalacepardubice.cz/>.
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Mésta typuCesky Brod a Relow jiz do spadové oblasti OC Futurum Kolin
nepali, neba je zde preference prazskych (igad Ceského Brodu) a pardubickych
center (v pipact Prelowe) diky lepSi dojezdnosti. \fipact stejné dojezdné
vzdalenosti je pak kritériem pro wWtnabidka obchodniho centra a tou OC Futurum
Kolin nemiZze prazskym cenim konkurovat.

Z&kladni myslenkou zatfeni se na specialni cilové skupiny bylo hrontadn
oslovit jasi definované entity, tzn. oslovit velké z&sinavatele v kolinském regionu
a poskytnout jejich za#stnaném vyhodu a dale vyuzit koncentrace lidi —
nag. vojenska zakladna @aslavi. Osloveno bylo &kolik velkych zangstnavate,
nicméré spoluprace vzesla pouze sesmha — s automobilkou Toyota Peugeot Citroén
Automobile (TPCA), kter4 za#stndva cca 1500 zastnand, a se spolosti
Foxconn zabyvajici se oblasti IT a produkci sgmi elektroniky, kterd zarstnava
cca 700 zagstnand. Poskytované vyhody jsou popsany v subkapitole 5.2

Ani okamZit po oteweni centra nebylo mozné vyprofilovat zédkaznika godl
béZnych sociodemografickych ukazdiel to z kkolika divodi — oteveni centra bylo
dlouho @ekavano a prvni dva égice je obvyklé, Ze je navstiveno t#mkazdym®,
neba’ jsou lidé z¥davi. Vzhledem k tomu, Ze se oteviralo v poléviijna, nastaly
hned po opadnuti ,navdmosti ze z¥davosti“ vanéni nakupy — obdobi, kdyétSina
obchodnich center praska ve Svech — navic v Kdiyio obchodni centrum na Vanoce
poprve.

Zanx¥fit se vtéto dob na konkrétni cilové skupiny tedy neSlo. Zatdove
se mediala zaala propirat finaéni krize, ktera & chceme nebo ne, vliv na nakupni
chovani zédkaznikmela.

Po uklidréni situace se vedeni OC Futurum Kolin rozhodlo ¢sbv
marketingovy vyzkum zas#tieny na identifikaci typického zakaznika, ktery byhh
pomoci lépe zacilit marketingovou komunikaci centf@sledky vyzkumu jsou popsany

v kapitole 6.

4.3.6 Vyhody a nevyhody

OC Futurum Kolin je jediné skuteé nakupni centrum v Kokna okoli,

jaké je @Ezné pouze v dalekotsich néstech.
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Svou Sirokou nabidkou z#ek, vybornou dopravni dostupnosti, velkorysou
oteviraci dobou a velkafatskou nakupni atmosféroéimasi do Kolina nakupni zazitek,
za kterym museli obyvatelé Kolina a kolinského oagijezdit az do 55 km vzdalené
Prahy.

Svym charakterem a polohou se tak statigopenym roz&enim néstského
centra, jakymsi novym #stskym bulvarem, ktery je kombinaci nakugpsetkavani.

Vyhody centra:
+ prvni skuténé obchodni centrum velkastského typu v kolinském regionu
(BILLA a 50 obchod v¢etre sluZzeb pod jednouigichou)
+ Siroka nabidka — nové z#ky v Koling
+ rozS8teni stavajiciho centra gsta (5 minut z historického centra ésta)
— ,2. méstské centrum*
+ obchodni centrum spojuje historické centrumésta s dopravnim uzlem
(autobusové a vlakové nadrazi)
+ 320 krytych parkovacich mist
détsky koutek

+

blizkost rezide#ni zony
dobra dostupnost automobilem i MHD
oteviraci doba od 9:00 do 21:00 hod. od ptindb nectle

+ o+ o+

Hlavnimi benefity centra jsou tedy pohodiny nakumakova varieta,

dostupnost a velko#stsky bulvar ,za ronem*.

Nevyhody centra:
— nizké zastoupeni prestiznich ek, které nefitahuje zralejSi zakazniky,
ale spiSe mladé kupni sila odjizdi za ztikami do Prahy
— nizky patet obchod, resp. mala prodejni plocha
— absence prodejen s médou typu H & M nebo C & A
— absence kina / multikina a jinych zabavnich atrgkoivling apod.)

— absence fast foodu ztkey McDonald's nebo KFC,ifp. Burger King
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détsky koutek je nehlidany
absence bezdratovéhtigmjeni k internetu zdarma
neda se zde stravit cely den jako v jinych velkgehtrech, proto centrum neni

cilem vikendovych vylét, kde si kazdy fijde na ,své"
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5 Nastroje marketingové komunikace OC Futurum Kolin

Na uvod této kapitoly jetdezité uvest, Ze veSker4 marketingovd komunikace
centra je provatha dle pedem schvaleného marketingového planu a dle vy§dho
marketingového budgetu.

Marketingovy plan sefjpravuje obvykle na podzim vzdy na jeden kalénda
rok dogedu. Tento plan slouzi jako ,voditkofiprealizaci veSkerych komunikaich
aktivit. Behem roku se vSak marketingovy plariza aktualizovat, fipadré dophovat
riznymi aktivitami — reaguje se na sasny stav centra i ekonomikyGR (finarsni
krize) a na pozadavky zakazhik

Marketingovy budget je rozget na veSkeré marketingové aktivity sloZzeny
z marketingovych poplatk najemdé. Tyto poplatky jsou vyp@tany jako nasobek
pronajimané plochy a cenové sazby za?l m

Diive neZz se rozhodne, kterd& média budou v marketérgoplanu pouZita,
je nutné jednotlivd média posoudit podle kvantitdith a kvalitativnich Kkritérii.
Kvantitativni kritéria se zabyvaji n&glad tim, kolik lidi mize dané médium zasahnout
a jak ¢asto nebo jak rychle. Zkoumaji, zda by dané médaylo efektivrejSi bcthem
ur¢itého obdobi nez jiné apod.

Kvalitativni kritéria utuji, jaky vliv ma dané médium naiegnost, jaky zajem
ma veéejnost o toto médium, énuje-li varejnost malou¢i velkou pozornost tomu,
co médium sdluje, jak casto musi byt vejnost sdleni vystavena,
aby si jej zapamatovala apod.

Ukolem je tedy posoudit, zda j& neni cilova skupina centra v publiku
jednotlivych médii dostate¢ zastoupena. Hlavni otazky pak zni: ,Které radio
poslouchd cilova skupina rédno?“, ,Které Iy uvidi cilovd skupina na cest

do prace?", ,Kterou zabavnou akci nawilji?" atd.

5.1 Reklama

Reklama OC Futurum Kolin je v kaletd&n roce rozdena do 6 hlavnich
po sok nasledujicich reklamnich kampani: zimni vyprodigiei nakupy, letni ndkupy,
letni vyprodeje, podzimni nakupy a Vanoce. Aby biyly reklamni kampanusgsneé,
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jsou podpeeny i nap. podporou prodeje, PR, komunikaci v ndkupnim énigtstavami
a dekoracemi, ffimym marketingem a interaktivnim marketingem. Timzfmisobem
je dosazeno synergického efektu, tzv. integrovaagketingova komunikace.

Hlavnimi médii pouzivanymi ip reklamnich kampanich centra jsou venkovni
reklama, podomni reklama formou magdzicentra, radio a noviny. Média,
jako je televize nebo kino, vyuzivana nejsouizatiu vysokych vyrobnich naklad

OC Futurum Kolin iniciuje reklamu k podf® své vlastni zri&ky a znaek
najemd. Dialezitym znakem marketingové komunikace pro budovamiaky
je dlouhodobé konzistence a udrZeni partnerstvii meakou a zadkaznikem. Vlastni
znakou je v tomto pipack zakladni prvek jednotného vizuélniho stylu, kteryarove
i registrovanou ochrannou znamkou — logo. TataGkaae uziva pro veSkera ozeai
tykajici se OC Futurum Kolin. Jeji aplikace jgeq® definovana aidi se pravidly
uvedenymi v logomanualu. Logo centra se skladdizmka: graficky symbol nakupni
tasSky, népis Futurum ve dvou barvach ugmistio dvou sou¥nych rovin a claim

.Nakupni fantazie"“.

Obrazek 3.ogo OC Futurum Kaolin
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Futurym

Zdroj: logomanual OC Futurum Kolin

5.1.1 Venkovni reklama (outdoor)

OC Futurum Kolin vyuziva z venkovni reklamiegevsim billboardy, lavky,
citylight vitrine (CLV), bannery na masta budovach, reklamni vylepové plochy

a navigaci do centra.
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Billboardy jsou pronajaty na cely rok a jsou urrigt hlavré na gijezdovych
cestach do Kolina. Tzn. ndijezdu od Kutné Hory, naiflezdu od Uhliskych Janovic
a Zasmuk, naifjezdu od Prahy, naffpezdu od Tynce n. Labem, néjpzdu od Mstce
Kralové a TPCA a jeden je umist ve Velkém Oseku nafigezdu od Poébrad
a dalnice D11. Pronajat je i billboard na kolinskélakovém a autobusovém nadraZzi,
kde je vysoka koncentrace cestujicich obyvatelkéelje tedy pronajato 7 billboard
Vizudly polem billboardi (viz priloha 3) se odvijeji od aktualni reklamni kamgpan

Pro pokryti centra wsta reklamou jsou vyuzivany reklamni &y
(viz priloha 4). Steja jako billboardy jsou pronajaty na cely rok, coZ a#fuje lepSi
cenu a zarove zaji¥uje nejlepsi umishi po cely rok. V centru Kolina je umisb
5 lavicek a v centru Kutné Hory 1 latka. BEhem spatebitelskych akci je piet
navysen dvojnasoldnaby byla zajina vysSi penetrace. Prieddnictvim laviek jsou
komunikovany jak reklamni kampgrtak i akce na podporu prodeje a vystavy.

CLV stejre tak jako reklamni vylepové plochy jsou vyuzZivangrazowé.
Celoran¢ je pronajat banner na mésia 36. kilometru dalnice D11 ve 8ra Hradec
Kralové (viz giloha 5), ktery spiuje predevSim navigai (Cely. Na steSe budovy
Stredni odborné 3koly informatiky a spfojv Koliné je umistn dalSi banner
(viz priloha 6), ktery naviguje jiz z velké délky do centr

Pfimo k navigaci pak slouzi systém tabuli, které jsmoisgény na sloupech
verejného oswtleni rovnongrné po Kolirg (viz priloha 7). Celkem jeéthto tabuli
v Koliné 16. Dokonce i 1/5 kazdého billboardu jevana navigaci do centra.

DalSimi moZnymi formami venkovni reklamy jsou higiody, plachty
na fasadach, polepy autoliuatd. Tyto formy reklamy jsou vSak fingm& velmi
nara:né a z tohotoiodu je centrum v tuto chvili nevyuziva.

Mezi hlavni vyhody venkovni reklamy pavelky dosah, tedy i vysoky efektivni
dosah. Zivot séleni je pongrné dlouhy, stejné sdeni je spaeno rékolikrat. Cas
pro osloveni viejnosti je velmi kratky. Néklady na tuto formu rakly jsou pijatelné.

Verejnost v dnedni dab vSak nema filiS velky zajem o billboardy
nebo autobusovou reklamu, a proto jim ¢mye mnoho pozornosti. Tyto nésimohou
stklovat pouze omezeny rozsah informaci a zacileni méai témdf mozné,

protoZe sdleni vidi vSichni.
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5.1.2 Podomni reklama (door-to-door)

Podomni reklamou nazyvame pravidelvydavané, bezplatné a mistn
distribuované reklamni publikace vkladané do sabkdnvyhodou je geograficka
flexibilita, rychly a pondrné vysoky obsah a moZnosteulani zn&ného mnozZstvi
informaci. Tiskoviny majtasto podfirny prodejni obsah (slevy apod.) k ziskani zajmu
zakaznik.**

Sem niizeme z#adit magaziny centra (vizippha 8), jejichz vydavani kopiruje
timing hlavnich 6 reklamnich kampani. Magaziny tlbga8 — 20 stran podle toho,
zda se jednd o vyprodejovy magazin (ma obvykler&8nsta novinovy forméat A3),
klasicky sezonni magazin — nakupy jaro / 1éto aupgpodzim / zima (mé 12 — 16 stran
a format 210 x 250 mm - kracena A4) nebo waionagazin (obsahuje az 20 stran,
format mactvercovy 220 x 220 mm a je vyroben z kvaljiiho materialu — zaji%ije
jistou exkluzivitu mezi ostatnimi tiskovinami podanreklamy v obdobi Vanoc). Pet
stran magazinu je odvozen od z4jmu najenrmzerovat. Magazin je totiz sloZzen
z produktové nabidky jednotlivych obchioshachazejicich se v OC Futurum Kolin.
Souasti magazinu jsou také informace o planovanyclwagélth akcich, o novinkach
Vv centru a o noyoteviranych obchodech. V magazinu jsou také pléeekra a dlezité
kontakty, rtkdy zde naleznete i slevové kuponyitfaSky do fiznych spatebitelskych
soutZzi. Tisk a grafiku magazirnzaji¥'uje spolénost Heba agency, s.r.o.

Magazin je zdarma distribuovan do spadové obtastira, ktera zahrnuje Kolin,
Kutnou Horu,Céaslav, Potbrady a pilehla mensi réstetka a vesnice. Celkem je timto
zpasobem rozneseno 55 tisic ks magaziDistribuci magazit zaji¥uje spolénost
Ferda,Ceskéa reklamni pia.

Minusem tohoto média je mala selektivnostirasgcenost lidi timto Zgobem

reklamy, které pak néwnuji mnoho pozornosti.

“1 DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BBH, JoeriMarketingova komunikace
Praha : Grada, 2009. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.
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5.1.3 Rozhlas, radio

Reklama formou radiového vysilani je v centru \Jyana pi sezénnich
kampanich a na podporu evierst spotebitelskych akci nebo sadi prostednictvim
celoplodSnych stanic i regionalniho radia. Mezi viyahé celoplo$né stanice fat
Evropa 2, Impuls, Frekvence 1 a Fajn radio s mdznokalniho odpojeni pro region
Kolinsko. Regionalni radio je zastoupeno stanissKbelta.

Réadiové kampanjsou vysilany obvykle tydenied eventem nebo vidsehu
celé spatebitelské akcei soutze, tzn. i nafiklad mésic. Radiové spoty mivaji stopaz
20 nebo 30 sec a jsou vymiy externimi nahravacimi studii nebo v rezékterého
radia.

Hlavni vyhody radiové reklamy jsou velky dosahzkéi vyrobni naklady
a dynamika média. \fejnost je #zna, a proto poslouchaizné stanice. Vzhledem
k tomu miaze byt reklama v radiu selektivni kéitgm cilovym skupinam.

Nevyhodou je kratky Zivot steni a skuténost, Ze lidé majasto radio jen jako

zvukovou kulisu. Z toho vyplyva, Ze pozornoshovana reklamje velmi nizka.

5.1.4 Noviny atasopisy

Noviny jsou pro reklamu OC Futurum Kolin vyuZivarnydka, casopisy ubec
ne. Tento fakt je dan negativnimi vlastnostithto médii. Noviny maji omezenou
selektivnost, nizkou kvalitu reprodukce (se ktesewcentrum nechce spojovat) &ledi
ma velmi kratky Zivot, nehb noviny Ziji pouze jeden den. Nevyhod@asopis
je zase ufith pomalost média, tudizibe dojit k opozénhi dosahu — lidé si néilad
koupi mesicnik v jednom tydnu, ale rpctou si ho az za dalSi tyden nebo dva.
Problémentasopis je také skuténost, Ze nemaji obvykle regionalni verze.

Presto se &kdy placend inzerce OC Futurum Kolin v novinachewhje —
nagiklad v obdobi Vanoc neboéhem spatebitelskych akci, kdy se centrum snazi
reklamou zasahnout co nejvice potencionalnich rdak&zJedna se o regionalni verze
Deniku od vydavatelstvi VLTAVA-LABE-PRESS, a.s. —olisky, Kutnohorsky
a Nymbursky denik. Bkdy jsou také vyuZivany inzertni noviny Sance, &tenaji

oproti klasickym novindm trosku delSi Zivotnostyditiznym kontakim na firmy apod.
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Stejreé tak jako u pedchozich médii je nespornou vyhodou novigepdidi,
ktery mize byt v kratkémcase zasazen. Noviny jsou p&me flexibilnim médiem,
o které majicten&i zpravidla zajemgtou je a jejich informéni hodnota z niclini

ponerné daveéryhodny zdroj.

5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je v OC Futurum Kolin vyuzivanadpvsSim ve slabych
meésicich, tzn. v résicich, kdy je nizSi nawdtnost nebo obraty. NiZSi nagghost
je v mesicich duben, kiten a cerven, coZz je fisuzovano hezkému pasi,
kdy zakaznici nemaji zajem tra¢as uvnit centra a radsi jsou venku. NiZSi obraty jsou
v mgsicich unor, tezen a za. V z&i je to gisuzovano pedevSim z&tku Skolniho
roku, kdy jsou doméacnosti vydané z perkvili nakupim do Skoly. V tnoru dobihaji
vyprodeje a zboZi jiz neni tolik atraktivni a ¥ebnu je& nemaji vSechny obchody
naskladgno jarni zboZzi, resp. se zakaznici po produktegtvéepoohlizZeji.

Podpora prodeje vSak neslouzi pouze jako stimobwSeni navsvnosti
nebo obratu, ale také jako o&ina pro ¥rné a loajalni zakazniky. Je totiz velniilekité
(@ moznd méhn nékladné) udrzet si stavajici zékazniky nefesgdcovat ty,
ktefi nakupuji u konkureit aby zngnili své chovani. Z tohototsvodu jsou podpory
prodejecasto zameny na vyvolani opakovanych nakugak, aby loajalni zakaznici
nepodlehli pokuSeni koupit pré&vpodporovany produkt konkurence. Této férm
podpory prodejéikame sptici karty. Jsou to ,hraci karty a zndmky / razitkgejichz
vyuzitim maji zakaznici moznost nakoupit siityr sortiment produkt s vyraznou
slevou (az 70 %), tzn. za prémiovou cenu, gadpokladu nakupu jistého mnozstvi
V urcitém case.

Prikladem takové akce na podporu prodeje jsou ,Vyah§todniny do Skoly*,
které probihaly naiglomu srpna a #avroce 2009. Tato sp@bitelskd akce byla
spojena s obdobim, kdy se Skolaci a studeffirgvuji na navrat do Skolnich lavic.
Kromé masivni reklamy (magazin centra, kg, radio) byla akce podpena
také na webovych strankach centra, rozeslanim e&es| komunikaci v ndkupnim
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misg€ (interni rozhlas, pisemna prezentace éti§t materidly a POS) a odpolednim
eventem pro &i, kteti se chystaji do Skoly poprvé.

Hlavni myslenkou akce byla realizace nakupu nadd.B¢ ve vymezeném
obdobi od 3. 8. do 6. 9. 2009, resp. za kazdy n&kagp100 K v OC Futurum Kolin
(vyjma supermarketu BILLA) ziskal zakaznik na priodepii placeni 1x otisk razitka
do hraci karty (viz filoha 9). Ri ziskani 10 razitek ve vymezeném obdobi a wyln
registr&nich Udaj na hraci kagt si pak zakaznik mohl vybrat, pdealozeni dtenek
za nakupy, jeden produkt za zvyhédou cenu na stanku famatele v pirbéhu trvani
akce. Sortiment produktobsahoval batohy dvou velikosti, sportovni tastasky
pies rameno, dokladovky, kabelkyznych velikosti a fotbalové @8. Celkem bylo
za 5 tydri trvani akce prodanorgs 4500 produktv celkové hodnetpies 1,7 mil. K
(jiz po sle¥). Nejenze tato akce odimla loajalni zakazniky, ale navic zvedla
navstvnost i obraty v srpnu 2009.

Podpora prodeje slouzi v centru i jako predek k posileni dinku dalSich
komunika&nich néastraj — nagiklad bihem rekteré 2z reklamnich kampani.
Tento synergicky efekt Zigobuje ¥tSi efektivitu reklamni kamp&n Takovou formou
podpory mohou byttzné soutze, kde zékaznici nemaji co ztratit, ale mohou pouz
vyhrat.

Zde miZzeme jako fiklad uvést podzimni kampaOC Futurum Kolin,
ktera odstartovala druhy tyden iz cilem prezentovat kolekce podzim / zima 2009.
Nejenze byla kampapodpdena modnimi fehlidkami zn&ek jednotlivych butik,
ale také sowfi pro Zeny o proknu image a nakupovani v centru v hodn®.000 K.
SoutZz byla komunikovana ,Vyhraj a praf se!* (viz giloha 10), trvala
od 20. 9. do 16. 10. 2009 a odstartovana byla platno celé sodfe Ivou Frihlingovou
praw na moédnich fehlidkach. Podminkoucasti v soutzi byl ndkup v OC Futurum
Kolin (vyjma supermarketu BILLA) v minimalni celkévhodnat 3.000 K v dokg
trvani akce. Do finale sotite, které probihalo na ostag. narozenin centra, postoupily
téi Zeny s nejvy$Simi hodnotami nakupVitézkou se stala ta, ktera odgokla
za [Fitomnosti notée sprave na 3 ¥domostni otazky tykajici se centra. Vyhrou byla
kompletni promina image pod taktovkou modniho stylisty DuSana €tkea
a jeho tymu, tzn. zeéma vizadze - beni, zn&na Eesu a zrdna ve stylu oblékani —
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vitézka obdrZela darkové Seky od vybranych obéhadcentra v celkové hodriot
30 tis. K.

VyuZzivanou formou podpory prodeje jsou i slevovépdmy. Jsou to jakési
.cenné papiry“, na zakladkterych zakaznik ziska slevu \&itém obchod na cely
nebo vymezeny sortiment. Slevové kupony jsou oleygbuasti magazinu centra
a maji omezenou platnost.

Dulezitym nastrojem podpory prodeje jsou také darkd&e&y OC Futurum
Kolin. | tyto maji podobu cennych papive formatu DL. Zakaznici maji mozZnost
je zakoupit na recepci Spravy centra v pracovniechd od 9:00 do 17:00 hod. Darkové
Seky je mozné vystavit na jakoukoliv hodnotu dié&np zékaznika. Plati ve vSech
obchodech OC Futurum Kolin vyjma supermarketu BlLd festauraci a kavaren. Seky
maji platnost jeden rok, poté se stavaji neplatny®i uplatreni v prodejg
se na darkoveé Seky vraci maximéld % z hodnoty Seku.

Za podporu prodeje lze povazovat i jakysi specigslevovy program®
pro zangstnance spotmosti Toyota Peugeot Citroén Automobile (automa@billPCA)

a Foxconn (oblast IT a produkce sigtini elektroniky). Tyto spol@osti zarmdstnavaji
vysoky pa@et lidi — TPCA cca 1500 zasstnané a Foxconn cca 700 z&stnang,

a proto bylo vhodné je oslovit a poskytnout jejizaméstnaném vyhodu. Vyhoda
spaiva ve specialni procentualni stema zbozi a sluzby ve vybranych (zapojenych)
obchodech OC Futurum Kolin a to pouze na zaklpigédlozZeni identifikani karty
zantstnance TPCA nebo Foxconnu. Do programu je zapa@nonajema predevsim
z oblasti médy, kosmetiky a sluzeb. Slevy jsou ptskiny ve vysi od 5 do 30 %
z maloobchodnich cen.ékteré slevy jsou na vesSkery sortiment, jiné jemaalevigny
sortiment. Slevy se nekumuluji s ostatnimi slevanwrnostnimi kartami. Poskytnuté
slevy nejsou spravou centra najémmc refundovany — poskytuji je dobroveln
na zaklad sniZzeni své prodejni marze. Vysledky slevovéhgrammu vSak nejsou nijak
uspokojivé. Mvodem je skuténost, Ze vice nez polovina zéstnané téchto firem jsou

cizinci, ktei posilaji své mzdy rodindo zahranii, a tak tento program nevyuZivaji.

45



5.3 Sponzorovani

OC Futurum Kolin se sponzorovaninuje pravideld. Obvykle se sponzoruji:
Dum dti a mladeze Kolin (&disko volnéhocasu), RRtsky domov se Skolou
v Bychorech, Z&kladni u#tecka Skola Fr. Kmocha Kolin, neziskové organizace
a rodinna sdruzeni na Kolinsku. Sponzorovan byltikkga i tym studerit stedni
pramyslové Skoly v Koli na celos¥tové souwtzi modeli Formule 1.

Centrum jako sponzor poskytuje zdarma prostor raeiwbchodni galerii)
k prezentaci sponzorovanych, a tak jim uimgé zasahnout SirSi publikum lidi.
Navic zajifuje i zkomunikovani sponzorovanych aktivit &em k véejnosti
prostednictvim reklamy, PR, komunikace v ndkupnim #nésha webovych strankach
centra.

Dim dti a mladeze Kolin byl ndfklad sponzorovan formou poskytnuti
prostoru v centru — prostory k @i prezentaci (kliprdmy), kde si Zéaci tohoto
Skolského z#éizeni pro zajmové vathvani vystavili sva dila — fotky a obrazy. Zaraive
byla tato ,vystava“ komunikovana v magazinu ceatrea plakatech v centru.

Détsky domov se Skolou v Bychorech (DDS) je jiz teai sponzorovana
instituce. Kazdé Vanocec¢tl z domova pipravuji vikendovy odpoledni program
pro zakazniky — loutkové divadlo, lidovy a modetariec, step, 2w a dalSi. Sotasti
piedstaveni je i prosloveditele @tského domova, ktery naeShiky centra vybizi
k financnimu g@ispivku na nakup Skolnich a voléasovych poriicek pro dti
z domova. K&mto (&elim je po cely advent v centraldésti galerie centra umésta
kasitka. Tesns pred Stdrym dnem je finadni sbirka pedana zastupcem centeliteli
DDS. Vystoupeni &i z domova je sponzorovano rozsahlymi komudikeni aktivitami
za pomoci magazinu centra, réadia, dak, PR, komunikace v nadkupnim ngist
a na webovych strankach centra.

Krome finanéni sbirky jsou &em o Vanocich igdavany i skutné darky,
o které si dti napsaly JeziSkovi. Akce nese nazev ,Strom &ploh Fani“ a mohou
se ji z@astnit jak zakaznici centra, tak i najemci a ton&pim konkrétniho fani
ze stromu — zakoupenim darku, ktery pak umistigham (viz giloha 11).
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Podobnym zfisobem byly sponzorovany i ostatni instituce. Spomzmi
pomaha k dosahovani komuntkéch cili, jako je napiklad posileni zngky

nebo zvySeni padomi o znéce.

5.4 Public relations (PR)

Vztahy s véejnosti utuzuje OC Futurum Kolin pravidelnymi@danim everit
a pripravou tiskovych informaci pro média.

Eventy jsou zpravidla tematické a vztahuji sedityim datim — nap. Valentyn,
Halloween apod. Ne&astji jsou tyto akce piadany v odpolednich hodinach
o vikendech a jsou cilenyfgdevSim na rodiny <timi. Eventy jsou dojfedu
komunikovany progednictvim reklamy, komunikace v nakupnim rmist webovych
stranek centra.

Ucelem event je pilakat zékazniky k navdté centra, budovani a udrzeni
dobrych vztah se zakazniky a posileni image centra. V deragimi akce dojde
obvykle k navySeni nav&tnosti o cca 1.000 lidi.

Pt poradani zabavnych akci OC Futurum Kolin vyuziva siofealni produéni
agentury, které serfipno na eventy v obchodnich centrech specializuji.

e Opening party (18. fijen 2008): celodenni zabavny program tilgditosti
oteweni centra. Program zahajil Vaclav Upir Kiege svymi etudami proéd,
nasledoval Zelezny Zekon, exhibice Martina &ika (mistr s¥ta v biketrialu)
a den zakotilo hudebni vystoupeni a autogramiada Helenyto¥é.
Doprovodny program zajigvaly balébnkova dilna, westernovédedhice a fizné
soutZe o ceny. (viz filoha 12)

e Halloween(1. listopad 2008): odpoledni program pro &eds &tmi s hudebnim
vystoupenim a autogramiadou Peftgrnocké, magic show, ¥gzavanim dyni
a sout¢zemi. (viz griloha 13)

e Den diti (31. kwten 2009): zabavny program prétidve stylu Piral z Karibiku

S nejizregjSimi soutzemi. (viz giloha 14)
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e Svatojanska no€20. ¢erven 2009): akce od 18:00 do 21:00 hod. seisjigmi
se slevami az 50 %.fiPnakupu nad 200 & michany napoj zdarma a kazdou
hodinu barmanska show.

e Hura do Skoly (30. srpen 2009): zabavny program nejen prondiy,
na programu bylo: kolo &ti, kde kazdy vyhrava, Skolni lavice plné dérk
soutZ o nejmensiho pidka a o nejhet tasku a dalsi. (vizifloha 15)

e Podzimni modni sho20. zd& 2009): maraton médnichighlidek doplany
o exhibice dtskych a juniorskych tawaich formaci a show dokonalého
dvojnika Michaela Jacksona. Hlavnim hostem byla IFalhlingova,
kterd odstartovala sai#t,,Vyhraj a pronén se“. (viz giloha 16)

e 1. narozeniny centrg17.tijen 2009): estradni program pratidi dospslé
od 14:00 do 21:00 hod. Zabaveoutzni pdad pro d@ti Vosa jede, digi duo
Pussy, narozeninovy dort, Heidi JanKinale souwze ,Vyhraj a pronin se“

s modnim stylistou DuSanem Chrastkem a Ivou Frgblmou, naSi nejlepSi
dvojnici krali rocku a rockenrollu Fredie Mercury a Elvis Presteya zadr
narozeninovy ofiostroj. (viz giloha 17)

e Ukradené Vanoc€20. prosinec 2009): zadbavny program p&i de soutzemi
v rozbalovani dark vylovu kapfi, pleteni vanéek a mnoho dalSich.
(viz ptiloha 18)

Tiskové informace pro médidipravovalo OC Futurum Kolin pravideii¢hem
vystavby centra. #e¢d otevenim centra byl vypracovarckolikastrankovy press Kit,
ktery obsahoval informace o uichu vystavby centra, o jeho architeidu
o developerovi, investorovi a spgaeentra, o dopravni dostupnosti a ngjemnim mixu.
Souasti byly samazjme i dulezité kontakty.

Od oteweni centra byly jednotlivym médiim poskytovangzmé informace
tykajici se konkrétnich zalezitosti. ZvySeny zamsrstrany médii je naiklad v obdobi
Vanoc, kdy centrum ifpravuje odpowdi na otdzky zejména novifid Vysledkem

tétocinnosti jsowlanky otisené v regionalnich novinach.
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Mezi PR Ize zg&adit i webové stranky, kterym se vicénuje subkapitola 5.8.
Tam jsou uviejrény zékladni informace o obchodnim centru — prodihtca, seznam

obchodi, sluzeb a restauraci, fotografie, kontakty apod.

5.5 Komunikace v nakupnim misg

Podpora v mist prodeje se da definovat jako skupina prexditi umisgnych
v obchod, jako jsou stojany, pisemna prezentace,értést materidly na pultech
nebo vykladni skné. Lze k nim pifadit interni rozhlas, demonstrd obrazovky,
reklamu na nakupnich vozicich,ékehi na regélech apod. Komunikace je vSak také
dana image obchodu, jeho ugpdanim a vzhledemjmi a hudbou v pozadf.

V OC Futurum Kolin probiha komunikace v podstae dvou rovinach —
komunikace jednotlivych najemicuvnitt ndjemnich jednotek, kterou provadi jejich
central@ fizeny marketing, a komunikace centra jako celkuerdda provadi
marketingové odéleni spravy centra. Jakou pisemnou prezentaci,gaiany a tigné
materialy najemci vyuzivaji uvititsvych jednotek, nefize sprava centra ovlivnit.
Jediné, co e korigovat, je vzhled vykladnich igki. Tato pravomoc spravy centra
vyplyva z najemni smlouvy kazdého najemce.

Déle se budeme zabyvat pouze komunikaci centragakw. K t¢ OC Futurum
Kolin vyuzZiva interni rozhlas, stojany na prospektyinforma&ni panely, pisemnou
prezentaci a ti8hé materidly a dekorace. Komunikaci s vyuZitim abvek

a nakupnich vozikv tuto chvili centrum nepouziva.

5.5.1 Interni rozhlas (In-store radio)

Interni rozhlas funguje v centru na principdkolika desitek reproduktoy
které jsou umishy v podhledech u stropu. Jeho provoz raj& spolénost Instant
media s.r.o. progdnictvim internetové it Tato spolénost také zdzeni v centru
nainstalovala a stara se o technicky servifprgvuje hudebni program a nasazuje

reklamni spoty do vysilani.

42 DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BBH, JoeriMarketingova komunikace
Praha : Grada, 2009. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.
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Hudebni program je vytvén podle pravidel nakupni psychologie. Rano
rychlejSim tempem optimisticky naladi probouzegei persondl i prvni nde&miky.
Hodinu po oteieni centra se tempo zmirni a naladi zakazniky dably, se v Klidu
vénovali svym nakupm. A tsrg¢ pred uzavenim centra pak pobidne rychlejSim
tempem loudajici se zdkazniky.

Hudebni program interniho rozhlasu se skldda zeanihi i ¢eské hudby, Ize
jej v8ak gizpisobovat specifickym ptgbam centra. Nd&jklad o Vanocich je i@sre
uréeno, v jakych dnech a jaky podil budouitt@ana:ni pisnéky.

In-store radio je vhodnym néstrojem k osloveni téwska centra formou
reklamnich spdt, které jsou v ufitych intervalech vysilany. Vysilaji se jak reklamn
spoty centra upozoujici navsévniky na gipravované akce, tak i reklamni spoty
najemd.

Krom¢ scElovani reklamnich spétje interni rozhlas vhodny pro #gmnsni

atmosféry v centru.

5.5.2 Stojany a informa&ni panely

V centru jsou umighy 4 kovové stabilni stojany (vizippha 19), které slouzi
pro vkladani fiznych tiskovin centra&i najemd — letaky, magaziny, brozury apod.
Kazdy stojan disponuje 8 déatymi policemi. VZdy 4 police na pravé stéastojanu
slouzi potebam centra, zbyvaji¢tyii slouzi k bezplatné prezentaci najemnr

Na galerii jsou také umisty dva informani panely s planky centra
(viz priloha 20) slouzici klepSi orientaci v prostoru tcen Jeden oboustranny
se nachazi v central@ésti centra a druhy jednostranny stoji ve vestibwupiizemi
pii vstupu do centra z parkowst

K navigaci gimo po centru slouZzi interni navigd systém (viz filoha 21)
sloZzeny z PVC tabuli, které jsou z&eny pod podhledy. Tyto systematicky rozriét
tabule ukazuji s¥r na dilezitd mista v centru — vytah, parko¥iSbankomat, sprava

centra, toalety, toalety pro invalidy &palovaci koutek.
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5.5.3 Pisemné prezentace a tité materialy

K pisemné, resp. vizualni prezentaci slouzi v Q@uiem Kolin zaklapavaci
ramy (klipramy) fiznych rozmdra — AO, Al a A2 (viz piloha 22). Tyto jsou umisty
predevSim kolem travelatiorjak snérem na galerii v prvnim pad, tak smirem
na parkovidt v piizemi. DalSi jsou umigty na volnych sloupech po galerii a podél
schodis&t u vstupu z ul. Rorejcova. ddteré jsou podle zajmu najethamig’ovany
i v prostoru parkovigt Slouzi pedevSim k prezentaci najein@a to za symbolicky
poplatek. V pipact, Ze najemci o plochy nemaji zajem, vyuziva je Q@uFum Kolin
k imageové prezentaci benéfitentra.

Z tistnych materidl pouziva centrum zejména letaky, plakaty a roll-=uglpuzi
na podporu evefif akci na podporu prodeje a vystav. Plakaty s \&ma
komunikované akce jsou unimvany v klipramech na prosklené vstupy centrakieta
jsou ukladany do stojanna prospekty. Roll-upy (vizifloha 23) jsou rozmishy
pravidelrg po centru na frekventovanych mistech.

5.5.4 Dekorace

Dekorace v centru koresponduji s Sesti hlavnitkiiarenimi kampa#mi. Jejich
cilem je zpijemnit nav&vnikam centra progedi i nakupovani a umocnit atmosféru
reklamni kampah

Kalend&ni rok z&ina dekoraci vyprodejovou. Ta byla doposedena pouze
venkovni dekoraci ve forénbannel stextem Vyprodeje &islicemi s procenty
(viz ptiloha 24). Vzhledem kizr¢ dekorovanym vyloham najerincs vyprodejovou
tematikou bylo od vnihi dekorace upu&to. Na zékaznika dycha obdobi slev
to je pak i vice finatné narané.

V bieznu je nainstalovana dekorace jarni (Midgha 25). OC Futurum Kolin
vlastni dekoraci sloZzenou z kopretinovych &y filcovych listh dvou velikosti
a odstim zelené aif druhi motyli. Motyli jsou ve dvou velikostech &tch barvach —

Zluti, oranzovi a zeleni. Tato dekorace je poutarigrova.
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Letni dekoraci, ktera by #ta byt nainstalovana zhruba v polo¥ikvétna, zatim
centrum nedisponuje. Proto byla pro letni obdoliiigkém roce ponechana dekorace
jarni. Letos by se vSak totoéio znmenit a dekorace by #ha byt nakoupena.

Prelom ¢ervna acervence symbolizuje letni slevy a vyprodeje, kievdji celé
léto (letni Skolni prazdniny). Pro tuto dobu jsopétonainstalovany jen venkovni
bannery s vyprodejovou tematikou.

Podzimni dekorace je instalovana n&atku zdi a ot pouze do interiéru.
Podzimni dekorace byla vilekém roce vytviena netrag¢gnim zpisobem. Nechaly
se vyrobit polystyrenové listyaznych tvat a velikosti, které byly distribuovany spolu
s temperovymi barvami do zakladnich Skol v Kalidaci prvniho stupahmeli za dkol
list pomalovat tak, jak si oni samiqustavuji nejhed podzimni list. Nasledhbyly
listy o¢islovany podlecisel Skol a v galerii centra roseny (viz piloha 26). Msic
se pak sowkilo formou hlasovani fiimo v centru o Skolu, ktera namalovala neffiez
listy.

Posledni dekoraci v roce je vZzdy dekorace van¢viz priloha 27). Ze vSech
sezonnich dekoraci je nejbohatsi, ale také &imamejnar@néjSi. Vanani dekorace
centra je jak interiérova tak exteriérova, sloZzeménoha si#telnych prvki. Venkovni
cast dekorace se skldda z ozdobeni hlavnich dvawpivsto centra (stelné rohy
a swtelné zavsy na prosklenych plochach) a stteni hrany stchy blikajicimi strobo
Zarovkami. Uvnit centra jsou pak po celé galerii 28gny s¥telné LED koule v modré
a stibrné bar¢ ve dvou velikostech. Dekorace je daofia plastovymi modrymi
a stibrnymi hwzdami a swetelnymi za¥sy. Chylgt nesmi ani vanmi stromek.
V centralni¢asti galerie je umish nejwtSi strom, ktery slouzi zaroigako ,Strom

splrénych gani“ a gi hlavnich vstupech jsou umésty dalsi mensi stromky.

5.6 Vystavy

Nekolikrat do roka pipravuje OC Futurum Kolin krotntematickych dekoraci
také vystavy, zejména vystavy stacionarejret.
Obchodni centrum je velmi specifické piesti pro pgadani kulturnich aktivit,

mezi které vystava bezpochyby flaiNavstvnici obchodniho centra Futurum v Kalin
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jsou z &tSi casti komeeni lidé, které kultura zajima jen okrajow tomto gipadt neni
tedy primarnim dvodem nav&vy centra.

Duvodem pdéadani vystav vcentru je #Hmreni, zutulni prostedi
pro zékazniky. Dotvi@ni nakupni atmosféry, vyvolani pocitu faiity réco nového
poznat nebo setno dozwdét nenésilnou formou prezentace.

Vystava by ndla byt rozsahla, tzn. rozmésta po celé galerii centra
tak, aby ji zdkaznik vnimal poét&inu casu nav@vy centra. Vystava fze byt
interaktivni a vtahovat nawiika centra do &e. Kazdopada by mél kazdy
navstvnik centra odchazet minimé&lrs viemem, Ze zde vystava je &lrby veédét,
¢eho se tyka.

Vystava zaujme d&kolik cilovych skupin najednou, nenifils nara@na
na kulturni vnimani a v neposledat¥ se da dote propojit s reklamni kampani centra.
Expozini systém je vzdy koncipovan tak, aby nebranil kyto navatvnikim centra
a aby neomezoval pohyb ndkupnich késik

Jako piklad takové vystavy fizeme uvést Fotografickou vystavu s rgéam
Provinéniho rekonstruéniho tymu CR — Logar, Afghanistan, ktera byla v centru
ke zhlédnutiod 4. do 31. ledna 2010. Vystava prezentovala né&jgmost a projekty
pomoci ¢eského provitniho rekonstruéniho tymu, ale ukazovala i¢bny Zivot
Afghanai. Kromeé fotografii vystava obsahovala i zakladni informacéfghanistanu,
o historickych souvislostech, o mezinarodni asisten podiluCR na zabezpeni
stabilizaniho procesu. Expozice byla prezentovana formoduplsystému na galerii
centra (viz piloha 28). Vystava vznikla ve spolupraci s Ministeem obrany
a Ministerstvem zahragiCR.

5.7 Direct marketing

OC Futurum Kolin aplikujeifimy marketing zatim jeniidka. Jedinym médiem
piimého marketingu, které centrum vyuziva, je dineil. Tedy adresny nastroj —
e-mail umoaujici individualni komunikaci s respondenty.

Zakladni podminkou pro realizaci iimého marketingu jsou databaze

responderit. Tyto ma centrum k dispozici ig¢devSim diky registraci zakaziik
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na webovych strankach centra (2.152 korifakt dale diky akci na podporu prodeje
.vychytané odndny do Skoly“, kde zakaznici vyipbvali registréni Udaje na hraci
kart (4.478 kontaky).

Na uvedené Kkontakty jsou pravidélnzasilany informéni e-maily
(nepersonifikované newslettery) obsahujici inforenacplanovanych eventech, pgav
probihajicich akcich na podporu prodeje, vystawadhlSich novinkach z centra.

BohuZel se z{iné neda zjistit, kolik lidi na direct mail reagovaldo budoucna

by bylo vhodné mezi nastrojg¢imého marketingu Zadit i adresné zasilky.

5.8 Interaktivni marketing

Webové stranky jsou oblibenym koréreim médiem s velkym potencidlem

pro reklamu a marketing. Sanfegné i OC Futurum Kolin disponuje vlastnimi

webovymi strankamivww.futurumkolin.cz(viz priloha 29). Vyhodou stranek jgiméa
interaktivnost — nav&vnik mize komunikovat s reklamou na webové strance tim,
Ze kliknutim na woktery z banndr ziska dalSi informace. Webové stranky umgi
komunikaci se z&kazniky 24 hodin dénl365 dni vroce a da se zde rychlénih
sckleni i obsah.

Po zadani webového odkazu ve vyhledawa internetu se jako prvni zobrazi
home page. Tato stranka obsahuje reklamni bandgnafické i stacionarni), novinky
centra a a#ni nabidky ndjemc Celou stranku lemuji rozcestniky do dalSich sekci
jako je nap. O nas, Obchody, Sluzby, Oteviraci doba, Kde r&jdete, Fotogalerie
apod. Na strankach je mozné se zaregistrovat anegikélilezité kontakty.

Informace na webu jsou pravidélaktualizovany. Stranky spravuje &t$§i ¢asti
externi spolénost, lehké Upravy je schopna provést sama Spesacprosednictvim
administr&niho systému.

Na webovych strankach probihaji takémé soutze, kdy je zadana otazka
tykajici se centra séemi variantami odpaidi, kde pra¥ jedna je spravna. Saude
trvaji obvykle nésic a ze spravnych odp#li se na konci sogite losuji vyherci podle
poctu darki. Tyto souéZe jsou také komunikovany v pravidelnych vydanicigazinu

centra.
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Design a barvy webovych stranek centra jsokizpgsobovany prayv
probihajicim reklamnim kampanim, proto figlad v obdobi Vanoc je web zahalen
do cervenozlaté barvy s w&ami a vanonimi vektory. Stranky se neustale inovuji,

a tak dotvéi image OC Futurum Kolin.
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6 Marketingovy vyzkum

»Krast mySlenky od jedné osoby je plagiatorstvi,
krast mySlenky od mnoha lidi je vyzKum.

John Miltorf®

Marketingovy vyzkum OC Futurum Kolin je vyzkum trhadkaznik,
navstvnika centra pro pdeby Spravy centra.ifPziskavani informaci pro tento vyzkum
byla zvolena metoda, kterd je povaZzovana za zakladn osobni kontakt
s dotazovanymi  (respondenty). Marketingovy vyzkumyl btedy proveden
prostednictvim dotaznikového $ehi, a to formou iimého dotazovani
navsevnika centra pi vychodech z centra. ifPfné dotazovani m&adu pednosti,
mezi které pat nag. vysoka mira navratnosti a reprezentativnosesétRi zvazovani
formy rozhovoru byl zvolen rozhovor standardizovatgn. kladeni otazek v jejich
piesném piadi podle pedem vypracovaného dotazniku (viziilgha 30).
Tento dotaznik byl &hem rozhovoru vyglovan?®

Cilem tohoto marketingového vyzkumu je identifiebuvtypického zékaznika
OC Futurum Kolin, zejména pohlavigky vzd&lani a zamstnani. DalSim cilem
je poznani @ivodi pro nav&vu centra, zji&ni délky navatvy a zjis€ni vySe vydaj
navstvnika centra za food a non-food.

Na paatku vyzkumu byly stanoveny pracovni hypotézy — délasegment
navsevnika centra se g¢dnim odbornym a idoSkolskym vzé&lanim, délka navévy
centra do jedné hodiny — kter&lamdotaznikové Sétni vyvratitci potvrdit.

Marketingovy vyzkum byl proveden na vzorku 706p@sdent vSech ¥kovych
kategorii (15 let az 64 let), mazi Zen fhzného stuph vzdlani ve dnech
19. - 25. 10. 20009.

43 KOZEL, RomanModerni marketingovy vyzkumraha : Grada, 2006. 280 s. ISBN 80-247-0966-X.
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6.1 ldentifika¢ni udaje zadkazniki

Pohlavi navstvnika centra

Graf €. 1 Pohlavi respondeint

O Muzi

B Zeny

52%

48%

Zdroj: vlastni vyzkum

Vice jak polovina dotazovanych naugtika byly Zeny (52 %). Nicmén
zastoupeni 48 % muzneni vyrazny rozdil. Da se tedict, Ze zastoupeni pohlavi

navstvnika centra je vyvazené.

Vékova struktura navstévnikia centra

Graf ¢. 2 Vek responderit

11%

O 15-24 let
H 25-34 let
0 35-44 let
0 45-54 let
H 55-64 let

24%

Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledky dotaznik potvrdily atekavani, Zze nejvice nagshika tvori mladsi
segment, tzn.d&koveé skupiny 15 - 24 let a 25 - 34 let. Tato skntst niZze souviset
s ndjemnim mixem centra, ktery uspokojujéedevsim ndakupni pigby €chto
veékovych skupin.

Z tohoto grafu vyplyva, Ze marketingovy plan cantoy se mil zaniit

na udrZzenid&chto cilovych skupin a rozvinout aktivity pro citmy skupinu 35 - 44 let,
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kterd se jevi pro centrum jako potencionalni i edeim k finatinim moZnostem

této skupiny navsvnika.

Uroven vzdélanosti navsgvniki centra

Graf €. 3Vzdelani respondeiit

7%

28% O zakladni
B vyucen/a
41% 0SS s maturitou
24% OVS (VE. VOS)

Zdroj: vlastni vyzkum

Co se tykad vz#lani nav&vnika centra, téréf polovina méa stdoskolské
vza&lani s maturitou (41 %). Déle 28 % ma ukené zakladni vz#ani a nasleduje
stredni odborné vzdani (vyweni) s 24%-nim zastoupenim.

Nizké procento nav8tnika s vysokosSkolskym vzianim nebo alespgiovySSim
odbornym vzdldnim miZe byt dano vysokou migraci vysokoskolsky &adych
obyvatel Kolina do Prahy za praci. Tito lidé jiziwodu prace v Praze nakupuji
v mistnich centrech a do Kolin#jjzdéji ve veternich hodinach, kdy uz nemaji ¢hit
nakupovat.

Toto zjiS&ni miZze mit v8ak i pozitivhi dopad a tdggulevsim na spiebitelské
akce centra, na které nau#tici s nizSim vz8anim reaguji vice nez naeshici

vysokoskolsky vzéani.
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Zaméstnani navsévnikua centra

Graf ¢. 4 Zamestnani respondeint

@ vrcholovy management, majitel
veétsi firmy, feditel

B technik, specialista, pracovnik s
VS vzdélanim

0%

O stfedni management, majitel
mensi F., Grednik

O kvalifikovany pracovnik
(kadefnice, atd.)

B pracovnik bez nutné kvalifikace
(délnik, atd.)

25% 5% 24%

O studujici

B ekonomicky neaktivni (v dichodu,
Zena v domécnosti, nezamest.)

Zdroj: vlastni vyzkum

N 1

Nejvyssi podil nav8vnika centra tvei studenti (25 %), coz vychazi jiz Zkové
struktury nav&vnika. Toto zjiS&ni nemizeme povazovat za negativni, nétstudenti
maji velké mnoZzstviifimu (rodice, @ibuzni, brigady, nizké zdani atd.).

24 % naviivniki pracuje na pozici kvalifikovaného pracovnika,
nag. kadénice, kuchg zamenik atd. 20 % nav&vnika jsou gedevsim tednici a jini
nemanudlni pracovnici (oper&tokontrolai atd.), gipadr® majitelé menSich firem
a stedni management.

19 % nav&vnika tvori ekonomicky neaktivni lidé, tzn. lidé wichodu, Zzeny
v domacnosti, nezakstnani atd.).

Ze ziskanych informaci ieme potvrdit jiz vySe uvedenou mysSlenku,

v v

na spatebitelské akce a saute z divodu spojeni pocitu slevy a vyhodné nabidky

v

s niz8imi finadnimi prostedky, kterymi disponuiji.
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Poéet ¢lend domacnosti navsévnika

Graf ¢. 5Patet¢lena domacnosti respondént

250- 233 @ Podet &lent
= domacnosti

200- 180

150 123

100

50

0,

1 23 456 7 8 9 10111215

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu jsou vidt presné hodnoty piba ¢leni domacnosti navdnika. Nejvyssi

jsou hodnoty 4, 3 a denové domacnosti. Bmérny paiet ¢leni domacnosti je pak.3

Struktura p Fijma domacnosti

Graf €. 6 Mési¢ni prijem domécnosti
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Zdroj: vlastni vyzkum

P¥i zkoumani nisiénich @ijmt doméacnosti jsme zjistili, Ze nejvice nawstika
disponuje finatnimi prostedky vrozmezi 21 - 30 tis. K Tésre za tim jsou
navstvnici s nesicnim gijmem domaécnosti 31 - 40 tis¢KZanedbatelné neni atislo

17 %, a to pat navstvnikim s 11 - 20 tis. K Lze tedytici, Ze naviivniky centra jsou
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takové domécnosti, které disponuji nizSimi gedimi gijmy. Zastoupeni vysSich
hodnot ngsi¢nich @gijma je ponerné nizké.
6.2 Nakupni zvyklosti zakaznila

Divod navsgvy centra

Graf &. 7 Ugel navstvy centra
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z dotaznikového Sini vyplynulo, Ze nejvice na¥snika navstivi centrum
za (Eelem nakupu v supermarketu BILLA (25 %) a z&elém nékupu konkrétniho
zbozi — non-foodu (23 %).

Neopomenutelnych je i 15 % na&sgtika, kteri prijdou do centra, aby se pouze
na zbozi a ceny produkpodivali.

Jinymi divody nav&vy centra, jak uvedlo 9 % na¥shika, jsou edevsim

prachod centrem, dale pak rigmivé pc&asi, bankomat, toalety a poptavka po préaci.
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Délka navsgvy centra

Graf ¢. 8 Délka navatvy centra
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Vyhodnoceni dotaznik potvrdilo pd@ateini hypotézu, Ze nav8tnici stravi

v centru pimérné 30 min. az 1 hodinu. Tzn. jedna se o kratkodob&tny, nikoliv

o rekolikahodinové nakupy.

Duvodem mize byt nizky poet obchod, uzka nabidka foodu a absence

zébavniho prvku v centru.

Hodnota realizovanych nakupi

Graf €. 9aPrimérny nakupni koSik — Graf €. 9b Praimérny nakupni kosik —
v3ichni ndv&tvnici centra nav&tnici centra, ktd uskute&nili nakup
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Zdroj: vlastni vyzkum Zdroj: vlastni vyzkum

Prvni graf zobrazuje pmérny nakupni koS centra, ktery vyplynul z vyzkumu.

Hodnota 134 K je primérny nakupni kosSik foodu a hodnota 273 ¢ primérny

nakupni koSik non-foodu. Absolutnigpnér tedy¢ini 203,50 K.

Druhy graf zobrazuje pouze hodnoty nasbirané staavka, ktefi v centru

v den nav&tvy uskuteénili nakup. Z tohoto dvodu jsou pitmérné hodnoty vySsi.
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Prvni graf je v podstatpomer vSech obrdt vzhledem k celkové nawdmnosti.

Zména vydaji v souvislosti s finarni krizi

Graf €. 10Do jaké miry ngni navStévnici své vydaje?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Jak vyplyvéa z grafu, 62 % respondestvé vydaje v souvislosti s krizi ném,
cozZ je pro centrum pozitivni informace. NicndéAl % respondefif ktefi své vydaje
spiSe snizuji, je po#nné velka skupina navdtnika. Z uvedeného vyplyva obecny

trend, a to, Ze zakaznici své vydaje spiSe snidefi,zvysuji.

6.3 Shrnuti vysledki marketingového vyzkumu

Na paatku marketingového vyzkumu byly stanoveny pracotgpotézy,
které nel tento vyzkum potvrditi vyvratit. Na zaklad zjisttnych udaj byla potvrzena
hypotéza, Ze typickym zakaznikem centra je mlae§inent navéunika.

Hypotézy vzdlani nav&vniki a délka navévy centra byly dotaznikovym
Setenim také potvrzeny. Nebo 44 % respondetit ma stedni odborné
nebo stedoskolské vz&ani a 85 % respondénstravi v centru max. 1 hodinu.

Obecrk miazemefict, Zetypickym zékaznikem OC Futurum Kolin je Zena
(muZské zastoupeni je vSak také velmi sivéMku 15 - 24 let, se sedosSkolskym
vzdélanim s maturitou, bud’ stale studujici, nebo pracujici na pozici
kvalifikovaného pracovnika. Pdet ¢leni domacnosti, ve které typicky zakaznik
centra Zije, jsou 3. Mssiéni prijem této domacnosti se pohybuje vadu
21 - 30 tis. K. Typicky zakaznik navstivi centrum za @elem nakupu
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v supermarketu BILLA a za U¢elem nakupu konkrétniho zboZi — non-foodu
a stravi vcentru 30 min az 1 hodinu. Pimérné utrati za potraviny 134 K¢

a za non-food 273 K. Své vydaje v souvislosti s krizi ne#mi.
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7 Navrhované nastroje  marketingové  komunikace
OC Futurum Kolin

Mezi navrhované néstroje marketingové komunika€e Fiturum Kolin jsem
zaradila jak néastroje z novych treindkteré jsou blizSi nay identifikované cilové

skupirg, tak nastroje klasické, v centru dosud nepouzivané

7.1 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing pezdivany také ,underground komieich komunikaci®
je nekonvenni marketingova kampma jejimz cilem je dosaZzeni maximalniho efektu
z minima zdraj. Ke splréni tohoto cile vyuziva ,divoky slogan“, netrédi noste
reklamniho séeni (ambientni média) &sto také virovy marketing (nappreposilani
snimki z guerillové akce§?

Konkrétnim pikladem takové guerillové kampan centru je akce na podporu
prodeje s nazvem ,Seta vyhraj!“. Na galerii centra bude umistosobni automobil,
jehoz karoserie bude potaZendilshou stiraci folii s napisem ,Seta vyhraj!”,
a tak se stane lakadlem pro kolemjdoucifikteudou mit chtl zkusit své &isti.
Podminkou pro moznost zkusit §epolicko na aut bude nakup v minimalni hodriot
1.000 K v OC Futurum Kolin (vyjma supermarketu BILLA) Witém obdobi.
Ten, komu se podha jako prvnimu séft folii v mist, kde bude skryvat népis
-Vyhravas!”, auto vyhraje. Abychom iedeSli tomu, Ze vifpadt nahody wgjaky
Srastlivec odkryje potiko ,Vyhravas!* hned na zatku kampa#, bude na astdalSich
50 vyhernich potiek, kter4 budou skryvat dalSi hodnotné ceny (edeiktu, darkové
poukazy apod.). Na osobnim automobilu b§larbyt celkem cca 10 tis. podk tak,
aby kampa trvala minimalg 3 tydny.

DalSim gikladem guerillového marketingu pouzitelnym v OCtldfum Kolin
je sbirani ufitych sad. Jedna se o dlouhod@b kampa, kdy se nap kazdych 14 din
nebo kazdy rgsic sbird jiny produkt, ktery je séasti utité sady. Tim jsou zasazeni

4 FREY, PetrMarketingova komunikace : to nejlepsi z novychdfiePraha : Management Press, 2008. 204 s.
ISBN 978-80-7261-160-7.
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i zakaznici konkurence, Kiespatuji vyhodu v odnmin¢ za nakup. Oft se niize jednat
o spotebitelskou akci, kde bude podminkou nadkupditéhodnok.

7.2 Direct marketing

Direct marketing spiva v gimé komunikaci s vybranymi zékazniky, s nimiz
se snazi navazat individualni kontakt, s cilematiskamzZitou odezvir.

OC Futurum Kolin vyuZivA ze vSech nasirgirimého marketingu pouze
e-maily (newslettery) rozesilané zékazmik & je pimy marketing stale silfji
vhimanym néstrojem v komunikaci nejen obchodnicttere

BohuZel zptna vazba zde nenidtfitelna. Jako satéist €chto e-mail navrhuiji
slevové kupony na zbozi a sluzby najémideré se budou véazat k probihajici kampani,
piipadré jiné vyhody — nap pii predloZeni vyti&iného e-mailu v gibéhu akce
na podporu prodeje zisk& zakaznik jedno razitkbirdoi karty apod. Slevové kupony
i e-maily mohou bytaso¥ omezené, tudiz po sk&emi akce lze snadno zjistitésenim
uplatrenych kuporii nebo e-mail, jak efektivni tato forma komunikace je.

DalSim nastrojemfmého marketingu, ktery by centrum mohlo vyuZiysbu
adresné zasilky. Najklad pi realizaci guerillové kampan,Seti a vyhraj!“ mohou byt
rozesilany symbolické mince, kterymi pak zakazbiedlou stirat potka na osobnim
automobilu. Symbolické mince by byly vyrobeny jaktastové odlitky skutaych
pertz, kde jedna strana mince bude realna a druhouustoade tvéit logo centra
tak, aby nemohlo dojit k za&me. Sowasti zasilky by byl kroth mince i pavodni
personifikovany dopis, ktery by zékaznika vybizklsit SEsti @i této akci. Zasilky
by se odesilaly na kontakty, které jsou obsaZergatabazi zéakaznik centra,
tzn. Ze by bylo v dopise komunikovano, Ze se jedn&IP zakazniky, ktg jsou
zvyhodreni tim, Ze nemusi realizovat nakup nebo nemusizmadt nakup v tak vysoké
hodnot, ale jen vhodnét polovicni. Vzhledem ktomu, Ze se jedna
0 cca 4 tis. zdkaznik miZze tuto kompletaci i odeslani provést brigadnikeZiirspravy

centra. Tato forma direct marketingu bude snadn#itena v pabéhu realizace

4 FREY, PetrMarketingova komunikace : to nejlepsi z novychdfiePraha : Management Press, 2008. 204 s.
ISBN 978-80-7261-160-7.
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kampag praw v doke stirani, kde zakaznikigdloZi tento dopis hostesce a jiz bude mit

vlastni minci ke stirani.

7.2.1 Digitalni marketing

Digitélni marketing je interaktivni marketingovarkpa vyuZzivajici prosedi
internetu nebo sluzeb mobilnich operatoMeni to pouze on-line komunikace
na internetu, ale veSkera marketingova komunikigega vyuziva digitalni technologie.
Souasti je tedy i on-line marketing a mobilni markgtff

Mezi komunik&ni kanaly v digitdlnim marketingu gatzejména mobilni
telefony, web, interaktivni TV, PDA a ostatni (hekonzole, ultramobilni potace
ala hodinky).

Typy kampani pouzivané v mobilnim marketingu, pelizé v OC Futurum
Kolin, mohou byt promotion podporujici nas& centra (nafklad mobilni kupony —
SMS nebo MMS, kterou zakaznici uplatni v migtodeje; ,mobilni“¢lensky program
s odnénami apod.) a aktivity budujici z&leu (nag. stové reklamni hry a aplikace,
SMS hry, SMS hlasovéani, SMS s&kg apod.). Fkladem SMS hlasovani ke byt
uréitd anketa, kde napkazda 50. SMS vyhrav4, abyeinzakaznici o anketu &Si
zajem. SMS sodfe mohou byt kreativni satite, ve kterych sodéici vymysleji gjaky
slogan a principem vyiu je nejlepSi fispivek. Musi se vSak ipdem stanovit
hodnotici kritéria. O vysledku pak rozhodne odbgooéota. Herni koncepty by gy
byt jednoduché a srozumitelné¢lgn by motivovat spakbitele. Qilezitd je spravna
komunikace soé#nich princifh acisel pro zasilani.

Co se tyka on-line marketingu, jsou pro OC FutuKimfin vhodné socialni sit
Socialni sf je propojena skupina lidi, Kiese navzijem ovliwiji. Tvori se na zaklad
z4mi, rodinnych vazeb nebo z jinychawbdia. Toto ,mladé” reklamni médium
je neokoukané, generuje nizké naklady a je idealnéstrojem pro navazovani

a udrzovani kontakt*’

48 FREY, PetrMarketingova komunikace : to nejlep&i z novychdfiePraha : Management Press, 2008. 204 s.
ISBN 978-80-7261-160-7.

47 Dobry web[online]. c2010 [cit. 2010-04-05]. Jak na firenfitsicebook a Twitter prakticky.

Dostupné z WWW: <http://www.dobryweb.cz/skolenkefinni-facebook-a-twitter-prakticky/>.
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Socialni s jsou zatim vyuZivany ifpdevSim mladymi lidmi,
coz je pro OC Futurum Kolin zajimavé z hlediskaojatilové skupiny, ktera byla
identifikovana Bhem marketingového vyzkumu v centru. Socialné ggbu vhodné
zejména pro budovani ztlkey a powdomi o produktech a sluzbach. Mezi nejzgin
socialni si pati Facebook, Twitter, Flicker, LinkedIn apod.

Pro OC Futurum Kolin se zda byt nejvhe@n aplikace Facebook. Jedna
se o0 rozsahly spalensky webovy systém slouzici hlavk tvork® socialnich siti,
komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialniclat, udrzovani vztaha zabav.
Se svymi vice nez 400 miliony aktivnich uzivatéliuben 2010) je jednou z né&fgich
spol&enskych siti na $t&¢ a ma patou nejvyssi nagghost webovych stranek nassy.

Po registraci v systému a odsouhlaseni licenc&ipéni ma uzivatel moznost
vyplnit svij detailni profil a niize se pipojovat k fiznym skupinam uzivatéla ziskavat
nové kontakty. Systém umidie komunikaci mezi uzivateli pomoci zprav, diskizm
for nebo diskuzi na uzivatelskych profilech (The INVaHlavni sila Facebooku
je v propojenosti jednotlivych komponengts§ina textu mze slouZzit jako hypertextové
odkazy k dalSimu obsahu. Facebook unupZ aplikace jako sdileni fotografii, sdileni
videi, planovani udalosti nebo jakychkoliv akti.

OC Futurum Kolin by si na Facebookw&lmzalozZit et a vytvdit k tomuto
Ucelu efektivni texty a informai materidly. Skrz FacebookiXe centrum efektivh
komunikovat s viejnosti o planovanych akcich apod. V ptedi Facebooku
se také daji vytvidt PPC kampatzantiené na ufité cilové skupiny — rizeme oslovit
nap. pouze divky ve &ku 15 — 20 let z Kolina — tzn. z&bhovat se na cilové skupiny
centra. Vyhodou je také vyuZiti aplikace Faceboiss pnobilni telefon.

Dulezité je poznat zjsoby, jak naldkat uzivatele, aby se stali fanousimtra
na Facebooku a dale sledovat a vyhodnocaovsadlpeni v této socialni siti.

Co se tyka webu centra, bylo by vhodné zde umiistitaini prohlidku centra.

8 FacebooKonline]. c2010 [cit. 2010-04-05]. Statistika.
Dostupné z WWW: <http://www.facebook.com/press/ipfp?statistics>.

68



7.3 Komunikace v nakupnim misg

Jako dopikovy prvek komunikace v ndkupnim n#istavrhuji scent marketing.
Jedna se o plynulé uvmvani vonné esence v prostoru obchodni galerieraent
Davodem je skuténost, Ze komunikai nastroje ¥tSiny spolénosti jsou nejasgji
cileny na lidsky zrak a sluch, nicm&medocesnym smyslem ustava cich. Pocit
pohody a harmonie navozengni v lidech vyvolava reakce betgmysleni a zasadnim
zpisobem ovliviuje jejich prozitek. Nesta vSak prostor pouze ani zaplinit,
ale je nutné pouzit spravnou esenci ve spravny dikarixistuje proto Sirokd paleta
nejrazrejSich vini vhodnych k navozeni gainé atmosféry. Najklad v letnich
mesicich je vhodné aplikovat ovocné &aujici viné a v obdobi adventu ukkigijici
korentnou viini Vanoc, apod.

Moznosti aplikace je dkolik, nicméré pro obchodni centrum se zda byt
nejvhodrjSi montaZ uvalovate aroma do stavajici vzduchotechniky nebo klimatza
pomoci které nenapa&lmprovoni cely prostor. Esence je uswVvana podle poeb
a to bufto v naprogramovanyckasech, nebo tmim nastavenim. Wezité je také
nastavit spravnou uroieintenzity aroma tak, abyuwn¢ zakazniky neruSila. &které
uvolhovate viné umoZiuji sowasré i pohlcovat pachy, iitom se vSak navzajem
neovliviiuji. Vyhodou systému je snadna obsluha, jednodachghla vynéna naplg
a plreni hygienickych norem E¢

Komunikace v nakupnim misby mela byt doplna doposud chyficimi flash
obrazovkami. Jedné se o vlastni vysilani v siti L@Rzmovych nebo jinych monitior
Ve vysilani jsou kombinovany inforrai servis (zpravodajstvi, kultura), zabavna
sckleni, reklama ndjenici centra a dalSi. Obsah jéizptisobovan tak, abyipahoval
pozornost navsvnika centra.

DalSim dophkovym nastrojem ke komunikaci se zadkazniky mohadundkupni
voziky. Vzhledem ktomu, Ze nakupnimi voziky dispen v centru obvykle jen
super / hypermarket, bylo by vhodné se s nim dotwidma spolupraci. Vele

nékupniho voziku by byla umésta z vnitni strany reklama centra tak, aby jilm

49 Scent marketingpnline]. 2010 [cit. 2010-04-12]. Scent marketing.
Dostupné z WWW: <http://www.scentmarketing.cz/>.
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zékaznik manipulujici s vozikem stale riéch. Reklamni séleni by byla pizpisobena
kampanim centra a dalSim akcim podlefglny i vzhledem k nizkym néakléach

na tuto formu prezentace.

7.4 Event marketing

Mezi eventy p&adané v rezii OC Futurum Kolin bychiadila specialni akce
zejména na ulicich spojené srozdavanim reklammigdneti. Napgiklad v lég
rozdavat na koupaliStich reklamni osuSkyipadré vyhledat sponzora a rozdavat
zarove s tim chlazeny n4poj nebo zmrzlinu. N#&eja na podzim mit v deStivych dnech
v ulicich promotym, ktery bude lidem &hajicim v desti rozdavat reklamni destniky

apod.

70



8 Zaver

Témei kazdy z nas navdtuje vybrand obchodni centra, ktera v nas zaneghava
jisty dojem a prozitek. Eelem navitvy je predevdim vyhodh nakoupit, najist
se a pipadre se pobavit. Stefn tak, jak se vyviji vSe kolem nas, je nutné,
aby i obchodni centra pru&nreagovala na rostouci pozZadavky zakaznik
K tomu je nezbytna moznost rozvoje centra a odmgiddmarketingova komunikace,
kterd gredé jednoduchou formou&dni informace o obchodnim centru.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo popsat adriotit marketingovou
komunikaci OC Futurum Kolin a zjistit jaké nastrajearketingové komunikace jsou
pouzivany.

Nejprve byly charakterizovany obecné informace jigkae OC Futurum Kolin.
Od pmibéhu vystavby a popisu architekturyfgs seznameni se s developerem,
investorem a spravou centra aZz pedstaveni centra z pohledu lokality a dopravni
dostupnosti, ndjemniho mixu, konkurence, cilovykapi apod.

Po provedeni charakteristiky centra nasledoval pghio komunikéniho mixu.

V ramci této analyzy bylo zji§ho, Ze centrum vyuziva reklamu (venkovni reklamu,
podomni reklamu, radio, noviny), podporu prodejpofi®bitelské akce a saiiie),
sponzorovani, public relations, komunikaci v nakapmisg (interni rozhlas, stojany
a infopanely, pisemnou prezentaci a&tistmateridly, dekorace), vystavyjmy (direct
mail) a interaktivni marketing (webové stranky). fktingovd komunikace centra
je provadna dle pedem schvaleného marketingového planu a dle vyseiho
marketingového budgetu.

V ramci prace byl nasledn proveden marketingovy vyzkum zé&reny
na identifikaci typického zékaznika OC Futurum Kgkko vychozi bod pro efektivni
marketingovou komunikaci. ObetmizZzeme nynfict, Ze typickym zakaznikem centra
je Zena (muZzské zastoupeni je vSak také velmi )sive wku 15 - 24 let,
se stedoSkolskym vzé&lanim s maturitou, hil stéle studujici, nebo pracujici na pozici
kvalifikovaného pracovnika. Ret ¢leni domacnosti, ve které typicky zakaznik centra
Zije, jsou 3. Msicni piijem této domacnosti se pohybujéadu 21-30 tis. K Typicky

zdkaznik navstivi centrum zaealem nédkupu v supermarketu BILLA a z&elem
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nékupu konkrétniho zboZi — non-foodu a stravi \rceB0 minut az 1 hodinu. #nérné
utrati za potraviny 134 Ka za non-food 273 &

Pracovni hypotézy, které byly stanoveny nagbku marketingového vyzkumu,
byly dotaznikovym Séenim potvrzeny. Jednalo se o hypotézy, Ze typickym
zékaznikem centra je mladSi segment r@wmdka se stednim odbornym
a stedoSkolskym vz&ldnim a délka navdty centra do jedné hodiny. Hypotézy,
které byly stanoveny v cili prace - marketingovankmikace obchodniho centra je Uzce
spjata s developerskym konceptem #my marketing je stale siéi vnimanym
nastrojem v komunikaci obchodnich center, Ize ridagd zjiSttnych informaci také
potvrdit. Marketingova komunikace centra vychazjnm#mna z lettingu centra, ktery
dohaduje prav developer ve fazi vystavby centra. Sprava cerktara nasledh
marketing provadi, iichazi tedy jiz k hotovému konceptu centra, se yktermusi
pracovat.Casto také dochazi k delegovani marketingovych ki snéru viastnik
nemovitosti na manazerskou sgwlest. Ze je imy marketing stale sili vnimanym
nastrojem nejen v komunikaci obchodnich centeobgec znamy jev, ktery potvrzuje
nagiklad rostouci penetrace internetu, vyuzivani doih siti apod.

Na zéklad zjisttnych vysledk byly navrZzeny nové nastroje marketingové
komunikace, které vhodndoplini jiz stavajici. Mezi navrhované fajak néastroje
z novych trend, které jsou blizké nav identifikovanému typickému zakaznikovi,
tak nastroje klasické, v centru dosud nepouzivdedna se o guerillovy marketing,
digitalni marketing (mobilni marketing, socialnit¢¥i direct marketing, komunikaci

v nakupnim mist (scent marketing, flash obrazovky) a event mankgti
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9 Summary

The main aim of this graduation theses was to rdescand evaluate
the marketing communication of SC Futurum Kolin &éind out what type of marketing
communication tools is used.

First, general information about SC Futurum Kolias characterized. Since
the construction and architecture description wiaoduction with developer, investor
and management of the center to location and toahapailability of the center, tenant
mixes, competition and target groups.

After characteristic of the center followed by cgstion of the communication
mix. It was found that the center uses advertigmgtdoor advertising, door-to-door
advertising, radio, newspapers), sales promotiomgigmer events and competitions),
sponsorship, public relations, communications shapping site (internal radio, panel
displays, written presentation and printed matgrialecoration), exhibitions, direct
marketing (direct mail) and interactive marketimgeb site). Marketing communication
of the center is done according to pre-approvedketiaug plan and according to an
annual marketing budget.

In the theses was subsequently realized markegsgparch to identify the typical
customer of SC Futurum Kolin as a starting point feffective marketing
communication. Working hypotheses, which were distadd at the beginning
of the theses, were confirmed.

Based on the results were designed new tools aketiag communication
that will complement the already existing. Proposedruments include both the new
trends that are close to the newly identified tgpimustomer, and classical instruments
that the center yet unuse. This is a guerrilla mizmg, digital marketing (mobile
marketing, social networks), direct marketing, camiations in a shopping site (scent

marketing, flash screens) and event marketing.

Key words: marketing communication, communication mix, mérigresearch
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Priloha 29: Home page webovych stranek




Priloha 30: Dotaznik

Poiadove Cislo
rozhovoru
[wyplfuje tazatel)

Cislo dotazniku
{wypliuje OC Futurum)

Marketingovy vyzkum OC Futurum Kolin

Jméno tazatele
[wyplfuje tazatel)

Dobry den, jmenuji S8 ......cccoesinemmnensnnnns
by mély vést ke zkvalitnéni sluZzeb centra.

a provadim vyzkum pro QC Futurum Kolin, jehoZ vysledky

lMohlfa byste mi prosim vénovat 3 min. €asu pro vyplnéni velmi jednoduchého dotazniku?

{Hned na zacatku na3eho rozhovoru bych Vas rada ujistila. Ze viechno, co mi feknete, bude zpracovano zcela
anonymné a viechny informace budou pouZity pouze pro zpracovani tohoto wyzkumu a bude s nimi nakladano

naprosto divémé.)

(1. Zaznamenejte respondentovo pohlavi:

1 Muz

2 Zena

Q2. Kelik je Vam let?

Zapiste pfesny vEk respondenta a odpoved phifadte k pfisluiné kategorii v tabulce.

méné neZ 15 let

16 az 24 let

26 aZ 34 let

35 aZ 44 let

45 aZ 54 let

bh aZ 64 let

o] [l FEN T [ iy )

64 avice let

Q3. Jake je Vase vzdélani?

1 zakladni

wyu€en/a

2
3 S5 s maturitou
4 VS (vi. VOS)

Q4. Jakeé je Vase povolani?

Zapiste povolani respondenta:

ukonéete rozhovor
kviita 20%
kvita 20%
kvdta 20%
kvita 20%
kvita 20%
ukonéete rozhovor

Wrcholowy management, majitel vEt&i firmy (30 a vice zam.), feditel atd.

Technik, specialista, pracovnik s wysokoZkolskym vzdélanim

Stredni management, majitel mensi F. (do 29 zam.), Ufednik a jiny nemanualni pracovnik

Kvalifikovany pracovnik (kadefnice, soustruznik atd.)

Pracovnik bez nutné kvalifikace (déInik, hlidag atd.)

Studujici (student)

e ) EY O T =

Ekonomicky neaktivni {v dichodu, Zena v domacnosti, nezaméstnany)

Q5. Jaky je pocet clenll domacnosti vé. Vas?
Zaznamenejte pfesny pofet &lend domacnosti.




Q6. Jaky je mésicni prijem domacnosti?

1 do 10 tis.

11- 20 tis.

21- 30 tis.

31-40tis.

41 - 50 tis.

[=3] [} F=R P VY I OS]

51tis_ avice

Q7. Z jakeho divodu jste dnes navstivilla obchodni centrum Futurum?
MoZnost nékolika odpovédi. Prni zminénou zapiste do tabulky niZze do sloupce QTA,

viechny ostatni do sloupcd Q7B a Q7C.

Qra

Qi Qic

1 BéZny nakup v supermarketu (Billa)

2 Uéelovi nakup konkrétniha zboi (mima Billu)

MavEtéva nékteré z provozoven slufeb (optika,

3 fotolab, CK, tabak, nehtovd modelaz, 1ékarna)

4 MavEtéva restaurace, kavarny, rychlého obéerstveni
5 Podivat se na zbodi, na ceny

6 Parkovani

7 Zabava, relaxace, odpodinek, byt mezi lidmi

3 Jiny dived (specifikujte)

Q8. Jak dlouha byla Vase dnesni navstéva obchodniho centra Futurum?

Zapiste délku navstévy:

méné nez 30 minut

30 minut aZ 1 hodina

do 2 hodin

do 3 hodin

do 4 hodin

[R5 F=o0 LAY ] 6 ) Y

vice neZ 4 hodiny

Q9. Kolik jste dnes v tomto obchodnim centru utratil/a za potraviny a kolik za nepotravinarské zboZi?

Potraviny

Ke

MNepotravinarské zboZi

Ké

Q10. Do jaké miry, v souvislosti s krizi, ménite své vydaje?

\yrazné sniZuji

Spie sniZuji

Své vwdaje neménim

Spife zwiuji

\yrazné zvySuji

[=2] LEalE=N [SSR1 6] PN

Mevi. neuvedl/a (NENABIZEJTE)

Mnohokrat Vam dékuji za rozhovor. Velmi jste nam pomohl/a.

Cislo wychodu
[wyplfiuje tazatel)

Datum rozhovoru
[wyplfiuje tazatel)

Cas rozhovoru
[vyplfiuje tazatel)




