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ABSTRAKT

Bakalai'ska prace je rozdélena na Cast teoretickou a ¢ast praktickou. V teoretické ¢asti jsou
uvedeny zakladni pojmy z oblasti event marketingu a dale je zde popséana analyza prostiedi.
V praktické ¢asti je charakterizovana agentura LOCOMOTION a jeji organizacni struktura.
Nasledn¢ je navrZen event zahrnujici analyzu prostedi obchodnich center, provedeni SWOT
analyzy, stanoveni cilu, identifikaci cilové skupiny, uréeni zdroju, ¢asového harmonogramu
a rozpocCtu. Zavérem jsou navrhnuty zplsoby pro hodnoceni akce a navrh na medialni

strategii.

Kli¢ova slova:

Event marketing, event, integrovany marketing, situa¢ni analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

The bachelor’s thesis is divided into theoretical part and practical part. In the theoretical part
are provided the basic notions of event marketing and further is described environmental
analysis. In the practical part is characterized the LOCOMOTION agency and its
organizational structure. Subsequently is proposed event which include environmental
analysis of shopping centres, creating of SWOT analysis, setting goals, identification of
target groups, identification of resources, schedule and budget. In conclusion are suggested
ways to evaluating the events and proposal of media strategy.

Keywords:

Event, Event Marketing, Integrated Marketing, Situational Analysis, SWOT Analysis
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UvVOD

Event marketing piedstavuje v soufasné dob¢ hojné vyuzivany zplsob marketingové
komunikace pro osloveni specifickych cilovych skupin. Diavodi, pro¢ se stava stale
vyuzivangj$im, je hned n¢kolik. Jeho hlavni pfednosti je, Ze zahrnuje veskeré prvky moderni
komunikace, které je mozné vyuzit pro zinscenovani zazitku, ¢imz zvySuje ucinnost
a snizuje naklady na komunikaci. Nasvéd¢uje tomu i fakt piesycenosti klasickou reklamou.
Emoce maji velky vliv na rozhodovani jedincii, proto event marketing ptisobi pfedevsim na
emotivni stranku cilovych skupin. Smyslem je propojit pozitivni vnimani eventu

S pozitivnim vnimanim urcité znacky. A pravé navrhem eventu se bude tato prace zabyvat.

Cilem této bakalarské prace je navrhnout eventovou akci, kterd bude agenturou
LOCOMOTION nabizena obchodnim centriim na tizemi celé Ceské republiky. Obchodni
centra eventy vyuzivaji predevsim pro budovani image, jez zvySuje jejich trzni postaveni

a loajalitu zakaznikd. Prace se ¢leni na dve hlavni ¢asti, na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou.

Teoreticka ¢ast nejprve objasni marketingové pojmy vztahujici se k event marketingu.
Uvede charakteristiku eventu a event marketingu a popisSe rozdily mezi témito pojmy. Dale
dojde k zatrazeni event marketingu do komunika¢niho mixu, k definovani integrovaného
event marketingu a rozdéleni eventi dle obsahu, cilové skupiny, konceptu a mista.
Nasledujici kapitola se zaméfi na planovani eventu. Konkrétné na situacni analyzu,
stanoveni cili a cilovych skupin a dalSich fazi planovéni. Zavérem této kapitoly objasni

pojem medialni plan a uvede definice obchodnich center.

row

Prakticka ¢ast vychazi z teoretického vychodiska uvodni ¢asti této prace. Zahrnuje popis
agentury LOCOMOTION, jeji pfedmét Cinnosti, trh na ktery se zamétuje a organizacni
strukturu. Dale provedeni Situa¢ni analyzy obchodnich center. Analyza sestava
z makroprostedi, mezoprosttedi a mikroprostifedi. Vysledky ziskané situacni analyzou
poslouzi jako vychodisko pro tvorbu SWOT analyzy, kterd poskytne komplexni informace

o vnitinim i vné&j$im prostiedi ptisobicim na chod obchodnich center.

Dalsi kapitola je vénovana eventové akce a zahrnuje stanoveni cilti, identifikaci cilovych
skupin, uréeni zdroji potfebnych pro realizaci a navrh akce. Navrh sestava z konceptu,
programu, ¢asového harmonogramu a odhadovaného rozpoctu. Zavér prace je vénovan

navrhované mediélni strategii a doporu¢enym zpusobim pro hodnoceni akce.



| TEORETICKA CAST
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1 EVENT A EVENT MARKETING

Tyto dva pojmy se sice Vv literatufe zacaly objevovat teprve nedavno, ale s jejich vyuzitim
jsme se mohli setkat jiz v davné historii napf. ve starém Rimé&. Zainym piikladem jejich
vyuzivani byly naptiklad gladiatorské zapasy, prostiednictvim nichz cisafi dokdzali upoutat
pozornost i fascinovat velky pocet lidi a zprostiedkovat pro n¢ drsné, avsak neopakovatelné
zazitky. Tento piiklad ndm lehce nastinil podstatu event marketingu. Pro lepsi porozuméni
je tieba si nejprve vyjasnit nékolik pojml spojenych s timto druhem marketingové
komunikace. V oblasti event marketingu neobjevujeme nic nového. Pouze piejimame jiz

znamé skuteCnosti a ptizptisobujeme je sou¢asnym podminkam.

Existuje fada definic i rozdilnych nazorl na vzajemny vztah pojma event a event marketing.
Pievlada vSak nazor, ze oba pojmy je nutné od sebe odlisit. Jak ve své knize uvadi Heskova
a Starchon (2009, s. 41) , kazdé piedstaveni nelze povaZovat za event a stejné tak ne kazdy,
kdo organizuje event, déla event marketing”. Event je marketingovymi odborniky
povazovan za pouhy komunikaéni nastroj, zatimco event marketing je jiz komplexnim

nastrojem marketingové komunikace.

Dle Juraskové a Hornaka (2012, s. 67) je zasadnim rozdilem mezi eventem a event
marketingem to, Ze event je pouze komunika¢nim nastrojem realizovanym v urcitém case
a na konkrétnim misté. Zatimco event marketing je uz komplexnim néastrojem marketingové
komunikace, jehoz ukolem je pfiprava, planovani, realizace, ale i1 nasledna kontrola
v zavislosti na jejich cilech. Event je proto mozné oznalit jako zdkladni ,,produkt™ ¢i

vysledek tvorby event marketingu.

1.1 Definice event marketingovych pojmu

»Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitki stejné jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické
a emocionalni podnéty zprosttedkované uspotradanim nejriznéjSich akci, které podpofi
image firmy a jeji produkty* (Sindler, 2003, s. 22).

V piekladu anglické slovo event znamena udalost, zazitek, prozitek, piihodu, predstaveni

(Heskova a Starchoti, 2009, s. 41).

Juraskova a Hornak (2012, s. 66-67) definuji event jako organizovanou udalost, nejcastéji
spolecenského, kulturniho, sportovniho nebo zébavniho charakteru. Jejim tkolem je

osloveni riznych specifickych cilovych skupin, jako jsou napi. spotiebitelé, zakaznici,
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zaméstnanci, firemni pracovnici, novinafi apod. Event mtize byt vhodnym nastrojem nejen
pro osloveni specifickych cilovych skupin, ale i pro budovani image a vysoké loajality

zameéstnancu 1 zakaznikd.

Zakladni a kli¢ové charakteristiky, které vyjadiuji podstatu event marketingu, jsou (Sindler,
2003, s. 23):

= zvlastni predstaveni ¢i vyjime¢na udélost,

= prozitek, ktery je vniman najednou vice smysly,

=  komunikované sdéleni.

Sila eventu spociva predevSim v jeho jedineCnosti a neopakovatelnosti. Pro vzbuzeni
emocionalnich zazitkli se pouzivaji rizné multimedidlni prosttedky, coz pifi soucasné
informaéni pfesycenosti vefejnosti nabizi zpisob, jak formou netradiéniho zazitku upoutat

pozornost a ziskat zajem cilové skupiny (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 117).

Cilem event marketingu je (Heskova a Starchon, 2009, s. 41):
» identifikace s uréitym cilovym segmentem nebo jeho zivotnim stylem,
» zvySeni povédomi o firm¢ nebo produktu, posilovat a zlepSovat image,
* vytvofit a posilit vnimani kli¢ovych asociaci spojenych se znackou,
» poskytnout zazitek a evokovat pozitivni pocity,
» posilovat vztah ke spole¢nosti a socidlni problematice,

» pobavit klicové klienty, nebo odménit dilezité zaméstnance.

Pozitivni Pozitivni
vnimani vnimani
eventu znacky

Zapojeni Pozitivni

emoce

do urcité
aktivity

Zdroj: Karli¢ek a Kral, 2011, s. 137

Obrazek 1 Podstata event marketingu

Podstata event marketingu je znazornéna na obrazku vyse. Je zde vyobrazen proces ptisobeni
event marketingu na uastniky eventli. Aktivni ucasti v urcité aktivité se u ucastnika vyvolaji
emoce. Bude-li event vniman pozitivné, projevi se tato skute¢nost i na pozitivnim vnimani

znacky, ktera event vytvorila (Karlicek a Kral, 2011, s. 137).
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V ramci eventu lze zdbavnou formou poskytovat informace o produktu, organizovat
sampling, pfedvadét produkt, ziskavat kontakty na potencialni zakazniky apod. (Karlicek

a Kral, 2011, s. 138).
Event marketing plni n¢kolik funkci, mezi néz se fadi (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 137-138):

= zvySovani oblibenosti znacky,

= zvySovani loajality stdvajicich zdkaznikl ke znacce,
= posilovat asociace znacky,

= zvySovat povédomi o znacce,

= vyvolat pozitivni WOM a druhotnou publicitu.

1.1.1 Rozdily mezi sponzoringem a event marketingem

Casto dochazi k zamétovani sponzoringu s event marketingem. V obou piipadech je cilova
skupina zasazena marketingovym sdélenim v situaci, kdy je v dobrém rozpoloZeni a rovnéz
se dostava do ptimého kontaktu se znackou. Mezi danymi komunikacnimi néstroji vSak
existuje zasadni rozdil. V ptipadé event marketingu dany event organizuje sama firma, oproti
tomu sponzorujici firma se ke sponzorované entité pouze ptipojuje, a to tak, aby ji vyuzila

jako vhodné médium pro osloveni cilovky (Karlicek a Kral, 2011, s. 142-143).

1.2 Zarazeni do komunika¢niho mixu

Event marketing je povazovan za nedilnou soucast komunika¢niho mixu. K hlavnim
divodim, pro¢ je event marketing zapojen do komunikaénitho mixu, patfi

(Sindler, 2003, s. 23-24):

» Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci a posiluje celkovy Géinek
komunikace.

= Event marketing nemize existovat samostatné¢ — je tfeba jej napojit na ostatni
komunikac¢ni néstroje firmy, samostatné eventy se zpravidla mijeji G¢inkem.

* Emocionalni komunikace je vlastni fadé komunika¢nich nastroji — prvky
emocionalni komunikace Ize nalézt nejen v event marketingu, ale i v reklamé¢, direct
marketingu, apod.

» Integrace komunikace snizuje celkové naklady.
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1.2.1 Integrovany event marketing

Integrovany event marketing zahrnuje vSechny prvky moderni komunikace, které 1ze vyuzit
pfi zinscenovani zazitki. Jedna se o piechod od pasivniho prozitku k aktivnimu a o cestu od
reklamniho monologu k dialogu se zakaznikem. Mezi moderni prvky komunikace 1ze zaradit
pfedevSim sponzoring, public relations, direct mailing, special events, multimedialni

komunikaci apod. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 69).

Komunikaci lze téz rozdé€lit na ATL a BTL komunikaci. Pficemz jako ATL (nadlinkova)
komunikace se oznacuje klasicka forma komunikace napft. klasicka reklama. U BTL
(podlinkové) komunikace se jedna o aktivity typu PR, direct mailing, multimedialni
komunikace apod. Event marketing neni mozné jednoznac¢né zaradit, proto je chapan jako

zastfeSujici zptisob komunikace (Sindler, 2003, s. 24).

INTEGROVANY
EVENT MARKETING

ATL BTL
KOMUNIKACE KOMUNIKACE

Zdroj: Sindler, 2003, s. 26
Obrazek 2 Integrovany event marketing

IEM zahrnuje nasledujici taktiky a etapy, které umoziuji vyuzivat a kombinovat rozdilné

nastroje marketingového komunika¢niho mixu (Juraskova a Hornak, 2012, s. 69—70):

* Piipravné aktivity — veSkeré aktivity vedouci k potfebné informovanosti
0 planovaném eventu, vzbuzeni zajmu o event a piesvédceni cilové skupiny k aktivni
ucasti.

* Doprovodné aktivity — vSechny aktivity, které integruji nastroje interaktivni a pfimeé
komunikace slouzici k pfimému kontaktu s cilovou skupinou.

» Nasledné aktivity — aktivity zahrnujici komunikacni nastroje, které pomaédhaji
vyhodnocovat cely event a umoziuji se Symbolikou eventu dale pracovat

a komunikovat.

IEM slouzi dlouhodobé¢ k budovani image znacky, produktu nebo sluzby, stejné jako dokaze

kratkodobé emotivné ovlivnit zvolenou cilovou skupinu (Sindler, 2003, s. 27).
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1.3 Déleni eventu

Dle Sindlera (2003, s. 36-39), Juraskové a Horidka (2012, s. 6672 Ize event marketing pro

vyuziti v komunika¢ni praxi délit podle:

1.3.1 Obsahu

Pracovné orientované eventy — jsou primarn¢ zaméfeny na vymeénu informaci, ¢i
zkuSenosti a sméfovany na poznavaci reakce recipientd, napi. akce pro zamestnance nebo

obchodni partnery.

Informativni eventy — jejich hlavnim cilem je podat informace, které jsou pietvoreny do
zabavné formy, ta ma U recipientl vyvolat emoce a zvysit jejich pozornost. Prikladem miize

byt predstaveni nového produktu propojené s poutavou show.

Zaibavné orientované eventy — jejich primarnim tkolem je zabava, ktera vyvolava
maximalni emocionalni zazitek. Tento typ se vyuziva k dlouhodobému budovani image.

Jako ptiklad Ize uvést koncerty nebo trendové sporty.

1.3.2 Cilovych skupin

Firemni eventy — druh eventu zaméfeny na interni cilové skupiny firmy napf. na
zaméstnance, klicové dodavatele, akcionafe apod. Ve srovnani s vefejnymi eventy je pocet
ucastnikli firemnich eventll omezen a jejich maximalni pocet je predem dan. Vyhodou je
pokud organizator Ucastniky dobfe zna, tato skuteCnost mu umozni velmi G0¢inné
maximalizovat komunikacni efekt. Jedna se naptiklad o firemni jubilea, valné hromady nebo

interni Skoleni.
Interni eventy Ize dale délit na akce (Lattenberg, 2010, s. 14-15):

» pro vSechny zaméstnance vSech pobocek a vS§ech trovni,
* pro zamé&stnance vSech pobocek a vymezenych Grovni,

= pro zamé&stnance jedné pobocky a jedné urovné,

= pro vybrané Useky vSech pobocek,

* pro vybrané Useky jedné pobocky,

* pro vybrané osoby jednoho useku.

Veiejné eventy — druh eventu cileného na externi cilovou skupinu. Jde zpravidla

0 heterogenni skupinu zahrnujici aktualni nebo potencialni zakazniky, Sirokou vefejnost,
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nazorové vidce, atd. Piikladem miize byt zapojeni event marketingu do veletrhii, vystav

a doprovodnych akcei v jejich pribéhu.
Externi akce lze téZ d¢lit dle cilové skupiny (Lattenberg, 2010, s. 15):

= pro stavajici koncové zakazniky,

* pro nové zakazniky,

» pro tradi¢ni obchodni partnery,

= pro nov¢ potencialni dealery,

= pro dodavatele,

= pro top management,

= pro konkrétni usek partnerskych organizaci,
= pro Sirokou vefejnost,

* pro média a sponzory.

1.3.3 Mista

Eventy pod stiechou — tento typ eventu se odehrava v zasttesenych prostorech ¢i budovach.
K tomuto ucelu se velmi Casto vyuzivaji napf. hotely, divadla, koncertni saly, ale také

neobvykla mista napt. hrady, zamky, katakomby apod.

Venkovni eventy (open-air) — event konany na otevieném prostranstvi pod $irym nebem
napt. koncerty, sportovni utkdni, festivaly atd. Na potfadani venkovnich eventl ma
nepfiznivy vliv proménlivost pocasi. Spatné pocasi mize byt diivodem k zruseni celé akce
nebo milZze zapficinit nizkou navstévnost. Organizator by mél byt pfipraven i na takovéto

situace.

1.3.4 Konceptu

Znackovy event marketing — event cileny na aktivity vedouci k zasazeni znacky, produktu
nebo sluzby do zvolené emocionalni roviny. Buduje dlouhodoby emocionalni vztah

recipienta nebo spotfebitele ke znacce.

Imagovy event marketing — typ eventu, pii kterém image zvoleného mista nebo hlavni
napln eventu celkove koresponduje s hodnotami spojovanymi se znackou, vyrobkem, resp.
sluzbou. Bud’ se jedna o pfilezitosti uméle vytvoiené, nebo o vyuziti jiz existujicich akci ¢i

lokalit.
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Event marketing vztaZzeny k know-how — typ eventu jehoz smyslem je prezentace
jedine¢ného know-how firmy. Muze se jednat o pievratnou technologii nebo o unikatni

vyrobek na trhu, jez firma vlastni jako jedina.

Event marketing vyuZivajici p¥ilezitosti — tento typ eventu firmy organizuji pfi urcitych
prilezitostech napt. v piipad¢ firemniho jubilea, plesové sezony apod. Vzdy jde o pevné

¢asové ohraniéené udalosti.

Kombinovany event marketing — typ eventu kombinujici vyhody pfedchazejicich
koncepti. Klasickou ukazkou je vyuziti vano¢nich svatkt pro komeréni ucely, jako to déla

napi. Coca-Cola v podob¢ jejiho vano¢niho kamionu.

Dale se daji délit dle jejich zaméfeni napt. na charitativni, motivacni, VIP eventy apod. nebo

specialni typy napt. roadshow, on-line eventy, atd. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 69).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

2 POSTUP PRI PLANOVANI EVENTU

Aby se pii planovani eventi dosdhlo maximalniho uzitku, musi byt zvolen systematicky
pristup. Dokonale zvladnuté planovani zajisti plynuly pribéh akce. V prvni fazi se provede
situacni analyza, na jejimz zdkladé se stanovi cile a cilova skupina. V dalsi fazi se zvoli
vhodna forma eventu, naplanuji se zdroje a stanovi se rozpocet. Zavérem je nezbytné provést

vyhodnoceni, zda bylo dosazeno stanovenych cili.

2.1 Situacni analyza

Situaéni analyza je prostiedek, ktery zkouma minuly, soucasny a predpovida budouci vyvoj
trhu. Poméha podniku vyjasnit si cile a formulovat budouci trzni pozici. Setii vnitini situaci
organizace ve vztahu Kk trhu a konkurenci i vliv vnéjSich faktord na organizaci (Horakova,
2003, s. 39).

Predstavuje dva typy analyz, a to analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostfedi. Vnitini analyza je
zamétena na nalezeni silnych a slabych stranek podniku. Podnik tyto skutecnosti do jisté
miry kontroluje a ovliviiuje. Vnéjsi analyza zkouma okolni prostiedi podniku, které je pro

podnik neovlivnitelné a nekontrolovatelné.

Podnik nemuiZe existovat samostatné, funguje uvnitf urcitého prostredi, které ho ovlivituje
a méni. Prostfedi, v némZz se podnik nachézi, poskytuje nejen pftileZitosti, ale 1 hrozby,
kterym se podnik musi vyvarovat, s pfedstihem je ptedvidat a byt na né pfipraven. Foret

(2012, s. 45) déli toto prostredi do dvou hlavnich kategorii:

* mikroprostfedi (vnitini prostfedi),

* makroprostiedi (vnéjsi prostiedi).

Marketingové mikroprostfedi je tvofeno vnitinim prostfedim podniku, zaméstnanci,
zakazniky, dodavateli, marketingovymi zprostiedkovateli, vefejnosti a konkurenci.
Mikroprostiedi je do jisté miry ovlivnitelné a kontrolovatelné. K jeho posuzovani irovné

a kvality slouzi analyza SWOT (Foret, 2012, s. 45-46).

Marketingové makroprostfedi neboli vnéjsi prostiedi, tvoii §irSi okoli podniku. Podnik jej
neni schopen ovlivnit ani kontrolovat. Mize na tyto trendy pouze reagovat a drzet s nimi

krok, aby si udrzel svou konkurenceschopnost. Klicovymi prvky jsou (Foret, 2012, s. 47):

» demografické prostiedi (pocet obyvatel, v€kova struktura, ...),

» ckonomické prostiedi (ekonomicky vyvoj, mira inflace, nezaméstnanost, ...),
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= piirodni prostiedi (pfirodni zdroje, klima, ...),
» technologické prostiedi (technologicky rozvoj zemé, tempo zmén, ...),
= politické prosttedi (legislativni opatieni, zakonné normy, ...),

= kulturni prostfedi (hodnoty spolecnosti, zivotni styl, ...).

V Gvodu planovéni event marketingu je situacni analyza primarn€ vyuzivana k analyze
faktori ovlivilyjicich nasazeni tohoto komunikac¢niho nastroje. Informace z ni ziskané
podniku usnadiiuji rozhodovani o vhodnosti vyuziti event marketingu. Pro konecné

rozhodnuti nAm pomize si odpovédét na nasledujici otazky (Sindler, 2003, s. 46-47):

» Muze event marketing naplnit ndmi stanovené¢ marketingové a komunikacni cile
firmy?

» Mame dostatek financnich i lidskych zdroja k zrealizovéani eventu?

= PrevySuji pfilezitosti a silné stranky event marketingu nad nalezenymi slabymi

strankami a pfipadnymi hrozbami?

2.1.1 SWOT analyza

Je jednou z nejvyuzivangjSich a nejznaméjsich analyz prostiedi. Jak jiz bylo ptedeslano,
vyuziva se predevSim k posuzovani kvality a Grovné podniku. UmoZzni podniku vyjadrit
komplexni vysledek informaci ziskanych situacni analyzou prostfedi. SWOT analyza se
sklada z interni analyzy silnych a slabych stranek podniku nebo znacky a z externi analyzy

piilezitosti a hrozeb trhu (Pelsmacker, 2007, s. 119).1

Vysledkem externi analyzy je analyza pfilezitosti firmy vzhledem k ostatnim subjektim
a analyza negativnich vlivli zpiisobenych vnéj$im prosttedim. Cilem interni analyzy je zjistit
a zhodnotit slabé a silné stranky firmy, aby mohly byt stanoveny jeji pfednosti a naplanovana
opatieni pro odstranéni nedostatkii. Smyslem je vyuzit silnych stranek pro eliminaci hrozeb

a maximalné vyuzit ptilezitosti pro omezeni chyb (Tomek, 2007, s. 80-82).

SWOT analyzu Ize povazovat za uzitecnou soucast situacni analyzy. Podniky ji vyuzivaji
pro shrnuti klicovych silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb. ProtoZe nezahrnuje

kompletni rozbor situace, nemiize byt povazovana za nahradu situani analyzy

(Horakova, 2003, s. 46-47).

1 SWOT analysis, which consist of an internal analysis — strengths and weaknesses of the company or brand —

and an external analysis — opportunities and threats in the marketplace (Pelsmacker, 2007, s. 119).
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2.2 Stanoveni cili a cilovych skupin

Na volbu eventu ma vliv fada faktor. Radi se sem stanovené cile, zvolena cilova skupina

a finan¢ni prosttedky. Spravna volba téchto faktorti rozhoduje o celkové uspésnosti akce.

Z provedené situacni analyzy se vyvozuji nasledné cile, kterych chce firma dosahnout. Lze
je rozdélit do dvou kategorii, na financni a strategické. Finan¢ni cile jsou urCeny
K napliovani prodejnich ukazatelti a jejich plnéni je mozno pribézné sledovat, piipadné
operativné upravovat dle situace. Cile strategické maji podporovat cile finan¢ni a jejich
hlavnim pfedpokladem je stanoveni strategie podniku na urcité obdobi. Strategické cile je
obtizné pribézné kontrolovat, nebot’ jejich vysledky se projevuji az po delSim ¢asovém

obdobi (Sindler, 2003, s. 47).

Cile musi splnovat nékolik zakladnich pravidel. Mely by byt tzv. SMART (Zamazalova,
2009, s. 108):

= Specific — konkrétni v mnozstvi, ¢ase i kvalit¢,
= Measurable — méfitelné,

= Achievable — dosazitelné,

» Realistic — realné,

=  Timed — ohrani¢ené v Case.

Se stanovenim cilii velmi uzce souvisi 1 definovani cilovych skupin. Cim detailnéji je lze
popsat, poznat jejich potieby a ptani, tim efektivnéjsi komunikace jsme schopni dosahnout.
Vychézime ze zékladniho déleni cilovych skupin na primarni a sekundarni cilové skupiny

(Sindler, 2003, s. 50-51):

* Primarni — skupina, kterd se eventu pfimo castni a kvlli které se realizuje.
» Sekundarni — skupina, ktera se eventu pfimo neucastni, ale sdéleni o udalosti obdrzi

zprostiedkované napf. prostiednictvim médii nebo doslechem.

Pro firmu je ekonomicky vyhodné&j$i udrzet si stavajici zdkazniky, nez ziskat zakazniky

nové. Vzhledem k rostoucimu individualismu zékaznikl pti volbé znacky a zvySujicimu se

vvvvvv

(Sindler, 2003, s. 18).
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2.3 Dalsi faze planovani

2.3.1 Volba eventu

Zahrnuje naplanovani zdroji a stanoveni rozpoctu. Volbu eventu je mozno z casového
I procesniho hlediska rozdé€lit do dvou zakladnich fazi. Prvni fazi je zvoleni typu eventu.
Tato faze je ovlivnéna stanovenymi cili, zvolenou cilovou skupinou i dostupnymi finan¢nimi

prostiedky. Pii vybéru eventu lze vychazet z kapitoly ¢islo 1.3 — d¢leni eventd.

Druhou fazi je zvoleni scénaie eventu. Scénar popisuje prubéh celé akce 1 jednotlivé casti,
popiipad¢€ mozné nadhrady feseni v ptipad¢ potizi. M€l by byt sestaven tak, aby navstévnikiim

umoznil komunikovat, prozivat, konzumovat a vzdat se stereotypt (Sindler, 2003, s. 64—65).

2.3.2 Naplanovani zdroji

Jejich definovani slouzi pro stanoveni celkové vySe nakladii na realizaci eventu. D¢li se na
zdroje lidské, hmotné a financ¢ni. Pti definovani lidskych zdroji posuzujeme jejich strukturu

a pocet.

Za hmotné zdroje jsou povazovany veskeré prostfedky nutné pro realizaci. Radi se sem
prostory, technika, doprava, obcerstveni, dekorace aj. Finanéni zdroje musi byt planovany

s maximalni efektivitou a dostate¢nym piedstihem (Sindler, 2003, s. 68—69).

2.3.3 Stanoveni rozpoctu

U event marketingu existuje celd fada polozek, které nelze predem pfesn¢ odhadnout. Velmi
Casto se proto stanovi maximalni rozpoctova hranice, kterou nesmi organizator piekrocit.
Vynakladané prostfedky se z tohoto divodu musi pribéZzné sledovat a vyhodnocovat

(Sindler, 2003, s. 69).

Proces stanoveni rozpoctu lze rozdélit na dvé zakladni ¢asti, a to na schvéleni rozpoctu

a rozdéleni rozpodtu. Toto rozdéleni je mozno doplnit nasledovné (Sindler, 2003, s. 69—70):
= predloZeni rozpoctu,
= schvaleni rozpoctu,

* rozd¢leni rozpoctu.
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2.3.4 Event controling

Event controling slouzi ke zlepSovani stavajicich i budoucich event marketingovych aktivit.
Jedna se o porovnani soucCasného stavu se stanovenymi cili. Odpovida na otdzky

0 efektivnosti a t¢innosti event marketingu.
Z procesniho hlediska se ¢leni do tfi hlavnich oblasti (Sindler, 2003, s. 99-102):

» ptedbézna kontrola — hodnoti rozhodnuti v procesu planovani,
= prabézna kontrola — sleduje a vyhodnocuje jednotlivé kroky realizace,

= nasledna kontrola — neboli kontrola vysledki hodnoti efektivitu a tispéSnost.

Velmi ¢asto vyuzivanou metodou hodnoceni je marketingovy vyzkum, ktery je mozné dale
délit na kvalitativni a kvantitativni. Kvantitativni vyzkumy vyzaduji velky pocet respondentti
a nejpouzivangj$i metodou je ptimé dotazovani formou ustni, pisemnou, telefonickou nebo
kombinovanou. Kvalitativni vyzkumy vyzaduji pe€livé vybrany méné pocetny vzorek

respondentt a vyssi naklady na realizaci. Poskytuji kvalitnéjs$i informace napft. o pocitech

respondentl, ndzorech apod.
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3 SOUVISEJICI POIMY

3.1 Medialni plan

Jednad se o vybér vhodnych médii pro ptrenos reklamniho sdéleni. Hlavnim cilem je
dosahnout maximalniho zasahu cilové skupiny. Jistym omezeni pii vybéru mohou byt
dostupné finan¢ni prostfedky. Pti stanoveni medialniho plant je klicové vénovat pozornost

spravnému nacasovani a stanoveni posloupnosti nasazeni jednotlivych prostredki.

Medidlni planovani urci strategii, slozky komunika¢niho mixu, stanovi vysi potiebnych
investic a ur¢i jejich vhodné nacasovani. Vystupem je mediaplan, ve kterém se do detailu
rozplanuji komunikaéni aktivity. Planovani je vyhodné svéfit medialni agenture (PHD,

©2015).

Reklamni nastroje 1ze délit na elektronicka média, tj. rozhlas, televize, internet a kino. Dale
na klasickd média, tj. noviny, ¢asopisy, n€ktera outdoor a indoor média. Mezi outdoor
a indoor média se fadi billboardy, megaboardy, cytylighty, méstské mobiliafe apod.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 71-72).

3.2 Definice obchodniho centra

Jak uvadi Spilkova (2012, s. 134) ve své knize, obchodni centrum je ,,komplex prodejen,
stravovacich zafizeni a provozoven sluZeb planovité vytvofenych, uspofadanych a fizenych

jednim majitelem, pfi¢emz provozovateli obchodnich jednotek jsou najemnici.*

Obchodni centra lze rozdé€lit podle prostorové-technického feSeni a zarovein podle velikosti

do dvou zékladnich skupin, a to na (Greplova, 2011, s. 25-26):

= tradi¢ni centra — mnohotcelové objekty, které maji obvykle uzaviené klimatizované
prostory a hrubou najemni plochu v hodnoté ptesahujici 20 000 m?2.

= specializované — zahrnuji specifické ucelové maloobchodni projekty, které jsou
typicky postavena na otevieném prostranstvi a jejich hrubd nijemni plocha se

pohybuje v rozmezi 5 000 — 20 000 m?.

Americka organizace pro vyzkum nakupnich center ICSC rozliSuje ndkupni centra dle jejich
konceptu, poctu obchodil, plochy, typického magnetu, poméru magneti a podle spadové
oblasti. Jejich klasifikace je velmi sloZita a neexistuje jednotna shoda na kritérium ¢i skupinu
ttidéni (Spilkova, 2012, s. 137). Magnetem je mysSlena klicova n4jemni jednotka, ktera 1aka

nejvice navstévnika.
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4 AGENTURA LOCOMOTION

Smyslem této kapitoly je uvést charakteristiku agentury LOCOMOTION. Bude zde uveden
vycet hlavnich ¢innosti této agentury, cilovy trh, na ktery se zamétuje, dale organizacni
struktura i jednotlivé pozice s popisem pracovnich naplni zaméstnanct. Navrh eventu, ktery
bude obsahem nadchézejicich kapitol, bude mozno vyuzit a nabizet jako komplexni balicek

urceny predevsim obchodnim centriim.

4.1 Profil agentury

Agentura LOCOMOTION spol. s r.0. pusobi na trhu jiz od roku 2008 a svym zaméfenim se
fadi mezi BTL agentury poskytujici sluzby v oblasti event marketingu a podpory prodeje.
Spolecnost sidli v centru Zlina, v obchodnim centru Zlaté Jablko. Zlaté Jablko zaroven spada

do kategorie dlouhodobych klientt této zlinské agentury.

Matefskou spolec¢nosti agentury LOCOMOTION je komunika¢ni agentura COMTECH
spol. s r.0. zalozena v roce 1990 ve Zliné se sidlem na Lorencové ulici. Jedna se 0 nejdéle
fungujici ryze ¢eskou full-servisovou agenturu, ktera dlouhodob¢ patii mezi nejlepSich 10
agentur v Ceské republice. V roce 2008 se presunula za svymi klienty do Prahy a dala tak

podnét pro vznik jiz zminované agentury LOCOMOTION.

Agentura se zpocatku specializovala na event marketing, ale stejné tak, jako se dynamicky
vyviji marketing, vyvijela se i nabidka poskytovanych sluzeb. Aby si udrzela
konkurenceschopnost, musela se pfizplisobovat vyvoji trhu a vyjit vsttic potiebdm svych
Klient. Jiz dva roky se realizuje v destinaénim marketingu a momentalné rozsifuje své

portfolio o online marketing, a to konkrétn¢ rozsitenim dodavateli online produkta.

Cilovym trhem jsou primarné¢ tematické parky, nakupni centra, hotely a turistické destinace.
V ramci svych ¢innosti nabizi svym klientiim analyzu trzniho prostiedi, strategicka feSeni,
grafické navrhy, DTP a tiskovou produkci. Mezi dalsi sluzby se fadi in-store marketing
zahrnujici ochutnavky, prezentace produkt, mystery shopping apod. Mimo jiné organizuji
I spotfebitelské soutéze a eventy V podobé firemnich, spolecenskych a prodejnich akci.
Agentura ma své zastoupeni v 17 regionech Ceské republiky a Slovenska. Disponuje
rovnéZ celorepublikovou siti hostesek, tazateli a koordinatorti, ze kterych méa moZnost

vybéru pro organizované akce.

Za dobu své existence ziskala spoustu cennych zkusSenosti. Mezi vyznamné akce, které

organizovala, se fadi napfiklad Vinaistvi roku, Svatomartinské hody v Brné a zlinsky
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Ad Camp. Pristup ke klientim je individualni. Originalita a velkolepost akci se odviji od
finan¢nich moznosti klienta. Firma dlouhodobé spolupracuje nejen se spolecnosti
COMTECH, ale i s externimi firmami, které pro ni vyrabi veskeré tiskoviny, video spoty,

audio spoty ¢i zajistuji prodej medialnich ploch.

4.1.1 Organiza¢ni struktura

Prace ve firmé je rozd€lena dle jednotlivych klientl, coz znamena, Ze zaméstnanci pracuji
Vv tymech a klienty maji mezi sebe rozdélené. V soucasné dob¢ agentura zaméstnava Sestnact
zamé&stnancu na hlavni pracovni tivazek. Kazdy z tymu je tvofen pozici Business Account
Managera, Account Managera a Executive Managera. Napln jednotlivych pozic bude
popsana nize. Mimo tyto tymy zde pracuje IT Specialista, Strategic Planner, Production
Manager, DTP Operator, Creative & Graphic Designer, Accountant, Office Manager a PR
Manager. Na chod celé spolec¢nosti dohlizi majitel, ktery zastava rovnéz pozici feditele celé

firmy.
Vycet pracovnich pozic zahrnuje nasledujici:

= CEO — majitel a zaroven feditel, dohlizi na plynuly chod celé spole¢nosti. Svym
podpisem stvrzuje veskeré dilezité listiny. Urcuje dlouhodobou strategii spole¢nosti,
urcuje jeji smer a stanovuju podnikové cile.

= Business Account Manager — jeho naplni prace je komunikace s klienty, sjednavani
zakazek, zpracovani navrhii a strategického postupu, delegovani ukolti Account
Managerovi a pomocnym Executive Managertim.

= Account Manager — fidi zakazky od jejich pocatku az po jejich realizaci, na
projektech pracuje pod dohledem Business Account Managera, rovnéz je v kontaktu
s klienty.

= Strategic Planner — marketingovy odbornik, urCuje cile a formuluje strategii. Jeho
ukolem je dohliZet na dodrZovani stanovenych termind.

» Production Manager — ma na starost technické véci napft. zajisténi rekvizit, vybér
dodavatele billboardt apod. Prace na této pozici vyzaduje vysokou informovanost
0 cenach reklamnich ploch, technickych zalezitosti atd.

= Creative & Graphic Designer — myslenky kreativct pretvati do pocitacové podoby,

vytvaii loga, grafické navrhy atd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

DTP Operator — pracuje v tzké spolupraci s grafikem, na zakladé navrhi od grafika
ptipravuje data ve vysokém rozliseni a odevzdava tiskové podklady dle technickych
specifikaci do tisku.

IT Specialist — zajistuje plynuly chod poéita¢i, tiskaren, siti a serveri. Resi problémy
tykajici se techniky.

PR Manager — je v kontaktu s médii, sepisuje tiskové zpravy a pise ¢lanky do novin.
Accountant — vede ucetnictvi v celé firm¢, eviduje faktury, zodpovida za spravnost
i uplnost G¢etni dokumentace.

Accountant Executive — jeho hlavni pracovni naplni je administrativa zakazek, plnéni
ukold zadanych od Accountant, dale pfiprava prezentaci a dohlizeni na rozpocet.
Executive Manager — vykonava funkci asistenta, pomaha s piipravou prezentaci
a plni drobné ukoly od nadfizenych.

Office Manager — zastava tlohu recepcni, ptepojuje telefony, piebira postu, déla
pochtizky, zajist'uje objednavky kancelafskych predméti, piijima navstévy a eviduje

faktury.
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Obrazek 3 Organizacni struktura agentury
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5 SITUACNI ANALYZA OBCHODNICH CENTER

Navrh eventu je zaméfen na obchodni centra na tizemi Ceské republiky. Potencialnimi
Klienty jsou pouze centra disponujici dostateéné velkymi vnitinimi prostory vhodnymi pro
potadani akce. V soucasné dob¢ se na naSem tzemi nachazi 92 tradi¢nich obchodnich center,

ktera 1ze povazovat za adekvatni pro na§ zamer.

Podstatou situacni analyzy je odhalit a analyzovat veskeré faktory piisobici pozitivné ¢i
negativné na obchodni centra. Sledovanim téchto Ciniteli, pfedvidanim jejich budouciho
vyvoje a adaptaci na nové podminky mohou OC ziskat konkuren¢ni vyhodu, kterd jim
pomuze udrzet si poZzadovanou navstévnost i pozici na trhu. Nejprve bude provedena analyza
makroprostiedi, mezoprostfedi a mikroprostiedi. Ziskané informace dale poslouzi jako

vychodisko pro vytvoteni SWOT analyzy.

5.1 Analyza makroprostiedi

Zahrnuje informace o politicko-legislativnim, ekonomickém, socialné-demografickém,
kulturnim, technickém a technologickém prostiedi. Tyto informace budou dilezité pro
tvorbu SWOT analyzy, konkrétné poskytnou informace o pfilezitostech a hrozbach. Jedna

se 0 neovlivnitelné faktory, kterym se centra mohou pouze ptizpusobit.

5.1.1 Politicko-legislativni prostiedi

Politické prostiedi Ceské republiky lze povazovat za relativné stabilni. Pro obchodni centra
je kli¢ové dodrzovat legislativu platnou v Ceské republice. Mezi nejvyznamnéjsi se fadi
obchodni zakonik, zakonik prace, zakon o dani z pfijmu, dan z ptfidané hodnoty, zdkon
0 Ucletnictvi, obCansky zakonik, zdkon na ochranu zivotniho prostfedi, stavebni zdkon
a zadkon na ochranu spotiebitele. V ptipadé vystavby novych center je nezbytnosti ziskat
{izemni a stavebni povoleni. Uzemni plany jsou prostfedkem obci, jejichz prosttednictvim

mohou do zna¢né miry regulovat jejich vystavbu.

V soucasné dobé¢ je hrozbou navrh zédkona o regulaci maloobchodu. Cilem tohoto zdkona je
uzaviit velka obchodni centra o vybranych svatcich ¢i regulovat dodavatelsko-odbératelské
firemni vztahy prostfednictvim zakona o vyznamné trzni siti. Pokud by byl tento zdkon

schvalen, centra by tak piisla o ¢ast svych trzeb (Vrecionova, ©2015).

Zemi neptimo ohrozuje politicky konflikt mezi Ruskem a Ukrajinou. Pokud by se nebezpeci

valecného konfliktu zvysilo, mohlo by vést ke snizeni Zivotni Grovné obyvatel, tim padem



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

I K poklesu jejich kupni sily, coz by negativné ovlivnilo vysi trzeb obchodt. Tento konflikt

pusobi I na vyvoj cen ropy a zemniho plynu.

Do zna¢né miry je dilezitym faktorem také vyvoj cen energii. V ptipad¢ ristu cen energii
by se zvysily ndklady na provoz center, doslo by k poklesu jejich trzeb a naslednému zvyseni
cen nadjemného, coz by mohlo vést k odchodu kli¢ovych ndjemnikii. Cena elektfiny pro rok
2015 ovlivnéna upravami dan¢ z ptidané hodnoty nebude, zistava i nadale v jeji nejvyssi

sazbé 21 % (Wolf, ©2014).

5.1.2 Ekonomické prostredi

VIlivy ekonomického prostiedi znaéné pisobi na poptavku po zbozi a sluzbach, rovnéz
mohou ovlivnit budouci fungovani obchodnich center. K nejvyznamnéj$im
makroekonomickym indikdtorim nalezi hospodaisky rlst, mira inflace a mira
nezaméstnanosti. VySe Spotfeby domacnosti se méni rovnéz v zavislosti na danové politice

statu i na urokové mife.

Ekonomika Ceské republiky se pomalu vzpamatovava z dopadi finanéni krize. Tento
pozitivni vyvoj vede pozvolna k navySovani spotieby obyvatelstva. Pro letosni rok
Ministerstvo financi Ceské republiky odhaduje riist ekonomiky o0 2,7 %, v roce 2016 by se
narust mohl nepatrné zpomalit na 2,5 % (CREATIVE COMMONS, ©2005-2013).

DPH je téZ polozkou, kterou je tieba brat v potaz. V sou¢asné dobé ma Ceska republika tfi
sazby DPH. Zakladni sazba je stanovena na 21 %, prvni snizend sazba ¢ini 15 % a od

1. 1. 2015 byla uvedena v platnost druha snizena sazba ve vysi 10 % (Kohoutova, ©2014).

DalSim ukazatelem je vySe nezaméstnanosti v dané oblasti. Je-li nezaméstnanost vysoka,
lidé omezuji svou spottebu na nakup pouze nutnych véci, zatimco je-li nizka, lidé maji
k dispozici vétsi mnozstvi finan¢nich prostfedkt k nakupovani a navysuji tak svou spotiebu.

Diky rstu ekonomické aktivity by se mira nezaméstnanosti méla postupné sniZovat.

v

Praha (4,96 %), Plzensky kraj (5,28 %) a kraj Kralovéhradecky (5,94 %). Naopak nejvyssi
nezaméstnanosti dosahuje kraj Olomoucky (8,47 %), Moravskoslezsky (9,56 %) a Ustecky
(10,42 %). Praimérna nezaméstnanost v Ceské republice k 9. 4. 2015 &ini 7,2 %. V porovnani

s lofiskym rokem poklesla o vice nez jedno procento.
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Nezaméstnanost dle krajii v CR k 31. 12. 2014 (v %)
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Obrdzek 4 Nezaméstnanost dle krajii v CR k 31. 12. 2014
Predpoveéd Ministerstva financi (CREATIVE COMMONS, ©2005-2013) pro leto$ni i ptisti

rok je velice ptizniva. V leto$nim roce se piedpoklada zvySeni objemu mezd a plati o 3,9 %,
pro rok 2016 se o¢ekava zvyseni 0 4,1 %. Vlivem propadu ceny ropy by spotiebitelské ceny

m¢ély rast velmi pomalym tempem. Primérnd mira inflace by se ddle mohla snizit na 0,3 %.

5.1.3 Kulturni prostiedi

Dalsimi dulezitymi aspekty, které je tieba sledovat, je zivotni styl obyvatel. Jakym zptisobem
travi sviij volny Cas a hodnoty kterym piikladaji nejvyssi priority. Pro mladou generaci,
rodiny s détmi i seniory se celodenni vikendové navstévy stavaji trendem i urcitou formou

zivotniho stylu (Kunc et al., ©2012).

Zajem Cechil o Zivotni prostfedi narfistd, projevuje se to predevdim v jejich ochoté
nakupovat produkty Setrné k Zivotnimu prostiedi. Vice sleduji i spole¢enskou odpovédnost
firem. Za dilezZité povazuji zajiSténi bezpecnosti zaméstnancii a pravdivou komunikaci

k zakaznikiim (Marketingové noviny, ©2015).

Nakupni chovani se dle Spilkové (2012, s. 133) stalo novym druhem relaxace a odreagovani.
Obchodni centra jiz neplni pouze funkci obchodni, ale i spoleCenskou. Stala se tak
oblibenym cilem vikendovych vyletl pro rodiny. Vyména zboZi za penize se promeénila ve

vymeénu Casu za zazitek.
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5.1.4 Socialni a demografické prostiedi

Obzvlast dalezitymi Gdaji jsou podet a vékova struktura obyvatelstva dané zemé. Ceska
republika méla k 31. 12. 2014 dle Ceského statistického Gfadu 10 538 275 obyvatel. Nejvice
se jich nachazelo ve Stiedoceském Kkraji (1 315 299), Praze (1 259 079) a Moravskoslezském
kraji (1 217 676). Nejméné pak v kraji Vysocina (509 895), Libereckém (438 851)
a Karlovarském (299 293). Celkovy ptirastek obyvatel ¢inil 25 856, z toho se jich 41 625
pristéhovalo, 19 964 odstéhovalo a 4 195 narodilo. Oproti pfedchazejicim roktim tak dochazi

k mirnému nartstu populace (CSU, ©2015).

Pocet obyvatel v jednotlivych krajich v CR k 31. 12. 2014
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Zdroj: CSU, ©2015
Obrdazek 5 Pocet obyvatel v jednotlivych krajich v CR k 31. 12. 2014

Soucasnym a c¢asto diskutovanym problémem je starnuti tuzemské populace zptisobené
nizkou porodnosti a prodluzovanim délky zivota. Primérny veék je nyni 41,7 let a podil
seniorl ve véku 65 a vice let ¢ini jiz 17,8 % (Soukup, ©2015). Zhruba od druhé poloviny
stoleti by méla byt az jedna tietina obyvatel starSich 65 let.

Pro obchodni centra se jevi jako dilezité sledovat zmény ve struktuie obyvatelstva v CR.
Sledovanim poctu obyvatel konkrétnich vékovych kategorii ziskaji potiebné informace
0 svych cilovych skupinach a trendu jejich vyvoje. Na zaklad¢ téchto informaci zhodnocuji
danou situaci a voli vhodnou cilovou skupinu, ktera jim zaru¢i pozadovanou navstévnost
a pozici na trhu. Tyto tdaje jsou t€Z nezbytné pii vystavbe novych center. Na jejich zéklade

se zjiStuje velikost trhu v dané lokalité a tedy 1 potenciadlni GspéSnost planovaného centra.
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V celé populaci CR jsou o néco vice zastoupeny Zzeny (50,9 %), avsak vzajemny pomér muzi
a zen se podle véku lisi. Mezi détmi jsou vice zastoupeni chlapci, kterych se rodi vice nez
divek a jejich ptevaha ptetrvava zhruba do veku 54 let, poté je jiz vice Zen. VyS§i pocCet Zen
ve véku 54 let a vice je zplsoben vyss§i imrtnosti muzi.

Obecné lze fici, ze Zivotni uroven obyvatel v CR se zlepéuje, i kdyi stale se fadi k tém
standardu patiime do posledni ¢tvrtiny a v zebficku osmadvaceti zemi nam nalezi 22. misto
(Hronik, ©2014). Zatimco mira vzdélanosti narlsta, ubyva obyvatel s nejniz§im dosazenym

vzdélanim.

V roce 2014 se Cesko v evropském Zebiicku kupni sily propadlo aZ na 26. misto. Trend
poklesu prohloubila i intervence Ceské narodni banky. Primérny obyvatel Ceské republiky
mél v roce 2014 k dispozici o téméf 47 % méné financnich prostfedkii nez pramérny
obyvatel Evropy. Nejvyssi kupni silu vykazuje Praha (130,1 %) a Stredocesky kraj
(106,4 %). Na opa¢ném konci Zeb¥itku se nachazi kraj Ustecky (89,0 %) a Moravskoslezsky
(89,8 %). (INCOMA, ©2014b)

Hrubda mzda v jednotlivych krajich k 31. 12. 2014 (v K¢)
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Obrazek 6 Hruba mzda v jednotlivych krajich k 31. 12. 2014 (v K¢)
Jak mizeme vidét z grafu vySe, nejvyssich hodnot dosahuje opét mesto Praha (33 347 K¢).
Vzapéti za Prahou je Stiedocesky (25 546 K¢) a Jihomoravsky kraj (24 883 K¢). Nejnizsi
hrubé mzdy dosahuji v Pardubickém (22 767 K¢), Zlinském (22 683 K¢) a Karlovarském
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kraji (22 060 K¢&). Pramérna hruba mzda v Ceské republice k 31. 12. 2015 &ini 27 200 K&
(CSU, ©2015).

Priméma mzda v CR vzrostla koncem roku 2014 o 609 K¢& na 27 222 K¢&, po dvou letech
realného poklesu tak dochézi ke zvySovani realnych mezd (Borgis, ©2015). Cim vyssi je
disponibilni pfijem, tim vyssi je posléze i spotieba. Dojde-li k poklesu pfijmu, zakaznici se
budou vice orientovat na kone¢nou cenu a budou ochotni vynalozit vyssi casové i finan¢ni
naklady na vyhledani levné&jsi nabidky a jeji ziskani, naptiklad urazit vétsi vzdalenost do
provozovny ¢i Cekat delsi dobu na uvolnéni kapacity opravny. Zména piijmti domacnosti
a struktury jejich vydajii zptisobi i zménu preferenci domacnosti a bude tieba ptizplsobit

komunikaci se zadkazniky, segment trhu ¢i zaméfeni obchodniho centra.

Spottebni vydaje domacnosti mezirocné vzrostly celkové o 0,9 %, v maloobchodé o 1,8 %.
Ze statistik vyplyva nasledujici struktura mési¢nich vydaju. Nejvice finanénich prostiedkt
domacnosti vynalozi za bydleni (21 %) a potraviny (20 %). Doprava, volny ¢as, ostatni zbozi
a sluzby maji kazdy po 9 % (SOCR, ©2015).

5.1.5 Technické a technologické prostiredi

Dnesni prostfedi se méni velmi rychle. Zasadni vliv ma na tyto zmény rozvoj modernich
informacnich a komunikacnich technologii. Technologické prosttedi mlize mit pozitivni vliv
na prosperitu obchodnich center za ptredpokladu, ze vyuziji vyhod, které jim moderni
technologie piinasi. Velky potencial nabizi oblast komunikace s cilovymi zakazniky
a informacni technologie. V soucasné dobé& lze vypozorovat stale rostouci zajem
0 nakupovani prostiednictvim internetu. Centra by méla nalézt zpisob, jak tohoto
komunikac¢niho prostfedku vyuzit. Potencialnim feSenim je umoznit zakazniklim nakup pies
internet a ndsledné vyzvednuti zbozZi na prodejn¢, poskytnout aplikace pro nakupovani apod.
Dalsi vyhodou je vyuziti nejmodernéjSich technologii pro sledovani navstévnosti. Tyto

technologie budou popsany v zavérecné kapitole.

Faze zivotnich cykli maloobchodi ovliviiuje Grovei cen i sluZeb a pfinasi zmény ve vnimani
znacky zakazniky neboli positioningu. Moralni Zivotnost obchodnich center se pohybuje
v rozmezi od sedmi do deseti let. Aby si centra udrzela vysi pfijmt a konkurenceschopnost,
musi vynalozit nezbytné investice do svého redesignu, rekonstrukce a renovace (Hoicica,
©2014). Redesign pro centrum znamena modernizaci jeho stylu, miiZze se napiiklad jednat
0 orientaci na jinou perspektivnéj$i cilovou skupinu ¢i o docilené zmény ve vnimani

spotiebiteli.
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5.2 Analyza mezoprostiedi

Mezoprostiedi sestava z konkurence, zakaznikti, dodavatelii a vetejnosti. Ma dopad na chod

spole¢nosti a je ovlivnitelné jen ¢asteéné. Jednotlivé vlivy budou popsany nize.

5.2.1 Konkurence

Obecné feceno je konkurence v oblasti obchodnich center pomémé vysoka a trh je témér
nasycen. Mezi bariéry brénici vzniku novych center lze zatadit zejména vysokou
kapitdlovou néaro¢nost, nedostatek vhodnych lokalit pro jejich umisténi a nutnost ziskani
tizemniho a stavebniho povoleni. Na uzemi CR se v soucasné dobé nachazi 92 tradi¢nich
obchodnich center a nejvice jich je soustiedéno pravé v hlavnim mésté, kde jsou
nejpfiznivéjsi podminky. Je zde nejvyssi kupni sila, velky pocet obyvatel, nizka
nezaméstnanost a nejvyssi hruba mzda. Naopak nejhtlife se dafi centrim v Karlovarském
kraji, kde je jich nejméné zejména diky nizkému poctu obyvatel a nejnizsi hrubé mzdé.

Potize s navstévnosti a prazdné obchody maji hlavné mensi centra v oblastech s niz§i kupni

silou a vysokou nasycenosti trhu.

Nejvice si konkuruji ve stejné spadové oblasti, obdobnou skladbou najemct a zvolenou
cilovou skupinou. Aby se tento konkurenéni tlak snizil, je potfeba aby se diferenciovala od
ostatnich a diverzifikovala svou skladbu najemnich jednotek. Néktera z center se mohou
zaméfit na fashion zdkazniky, jind na zahrani¢ni klientelu nebo cilit na sluzby apod.

Sledovanim chovani konkurence ziskaji informace potiebné k jejich diverzifikaci.
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Obrazek T Vyvoj poctu noveé zprovoznenych nakupnich center od roku 2007
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Jak je patrné z obrazku vyse v letech 2009-2011 se pocet nové otevienych center vyrazné
snizoval vlivem dopadu ekonomické krize. Pro rok 2015 a 2016 se planuje otevieni dalSich
Sesti novych obchodnich center. I v letech nasledujicich (2017 a 2018) 1ze o¢ekavat navzdory

nasycenosti trhu vystavbu ¢i revitalizaci dvou az ti center roéné (INCOMA Gfk, ©2015a).

Dalsim konkurentem je nakupovani prostfednictvim internetu, jehoz obliba stale nartsta.
Konkuren¢ni vyhodou ndkupnich center je realné existujici prostor, kde mohou vystavit své
vyrobky, umoznuji jejich vyzkouseni, zédkaznik ma moznost pozadat o asistenci a nechat si
poradit. Tyto atributy i nadale lakaji zdkazniky do obchodu. Tento trend mohou vyuzit ve
sviyj prospéch a rozsifit tak nabidku svych sluzeb, kdy zakaznikim umozni zamluveni
produktu pies internet a jeho vyzkouSeni ¢i vyzvednuti na prodejné. Zprostfedkuji ndkupni
aplikace a Wi-Fi piipojeni zdarma, aby bylo mozné objednavat zbozi pfimo z mobilnich

zafizeni.
5.2.2 Zakaznici

V soucasné dobé nakupni chovani prochazi velkymi zménami. Pro ceské spotiebitele uz neni
cena jedinym motivem pro rozhodovani o ndkupnim misté, i kdyz ptesto ziistava hlavnim
kritériem. Stale dillezitéjsi je pii rozhodovéani o ndkupu také Cisté prostiedi, pohodli pfi
nakupu, kvalita nabizeného zboZzi, recenze a doporuceni jinych uzivateli. Mimo jiné ke

zménam v nakupnim chovani ptispivaji 1 nové technologie.

Cim dal vice spotiebitelii nakupuje prostiednictvim internetu nebo jej vyuziva alespoti pro
vyhledévani recenzi ¢i porovnavani cen. Mnohem casté&ji si zboZi objednané ptes internet
vyzvedavaji na prodejné a béhem této navstévy Casto zakoupi néco navic. Pro srovnavani
cen vyuzivaji mobilnich aplikaci poskytovanych obchodnimi centry. Rovnéz nartista

loajalita ke znackam (Chobotova, ©2015; Ondrackova, ©2015).

V priméru ¢esky spotiebitel navstivi nakupni centrum tficetkrat do roka. Az 66 % voli za
dopravni prostiedek automobil, 13 % autobus, 5 % tramvaj a 4 % metro. Pro své nakupy
43 % Cechi preferuje velka nakupni centra, 37 % centra mensich rozmért.. Zatimco evropsti
trva az dvakrat déle. Obecné lze fici, Ze ochota cestovat do vzdalenéjsich center klesa s jejich

rostoucimi piijmy (Ceska televize, ©1996—2015; Chobotova, ©2015).

MAFRA (©2015) ve svém ¢lanku uvadi novou klicovou skupinu budoucich nakupnich

lidrt, na kterou by se centra méla zacilit. Jedna se o tzv. ,,Millennials“. Zakaznici ve véku
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mezi 18 az 32 roky zijici ve velkych méstech, hojné vyuzivaji digitalnich technologii a jsou
vlivnymi nakupujicimi, kteti dokazi prostfednictvim socidlnich siti ovlivnit velky okruh
jedinct. Pokud si centra chtéji i nadale udrzet pozadovanou navstévnost méla by zacilit 1 na
tuto cilovou skupinu. DalS§im trendem je tzv. rekreani nakupovani, jak ve své knize uvadi
Spilkovéa (2012) znacné ovlivnilo rozvoj nakupnich center. Celodenni vikendova navstéva
nakupniho centra se stava trendem i urcitou formou zivotniho stylu nejen mladé generace,

ale 1 rodin s détmi a senioru.

Na vzestupu je i trend zvySujiciho se zajmu o zdravy Zivotni styl a kvalitu potravin. Tato
skute¢nost se projevuje piedev§im rostouci navstévnosti kavaren a restauraci v nakupnich
centrech. Gastro segment vzrista u spotiebitell na oblibé a zacina byt dilezitéjsi nez
obchodni fetézce. Nasvédcuje tomu zijem spotiebitelli nejen o rychlé obcerstveni, ale
I nav§tévnost malych obchidkd s Cerstvymi potravinami nebo napoji, ¢asto na urovni

farmarskych nebo bio produkti (EMPRESA MEDIA, ©2015).

5.2.3 Nidjemni jednotky

Obchodni centra si v prvni fadé¢ musi uvédomit, na jakou cilovou skupinu zédkaznikl se
zamé&fit a podle toho pro n¢ slozit nabidku obchodu a sluzeb. Zpravidla se nejprve zvoli jeden
klicovy najemnik, napt. IKEA, ktery do centra pfilakd navstévniky, a poté se uzplisobi
skladba ostatnich ndjemnikt dle spadové oblasti a potieb cilové skupiny. Sila postaveni
najemnich jednotek na trhu je rozhodujici. Plati, Ze ¢im vys$$i postaveni ma, tim atraktivné;si

a zajimavéjsi pro zakazniky je. Atraktivita této skladby zna¢né ovliviiuje vysi navstévnosti.

5.3 Analyza mikroprostiedi

Uspésnost obchodniho centra je ddna mnoha ¢initeli. V prvni fadé schopnosti pfizptisobit se
novym poZadavkiim trhu a vyuzit v€as pfilezitosti, které nabizi. Dal§im pfedpokladem pro
uspésnost (Kunc et al., ©2012) je vhodné lokalizaéni umisténi s dobrou dopravni
dostupnosti, vhodné zvolena skladba najemnich jednotek, vytvotfeni prostoru pro komunitni

ucely, architektonické ztvarnéni, nabidka zébavy a sluzeb.

Chybné umisténi vede k zavaznym obchodnim problémim a nésledné ke krachu.
Nezbytnosti je dobra dopravni dostupnost (MHD, automobil, ...), v ptipadé lokalizace centra
na okrajové ¢asti mesta je potieba ziidit soukromou MHD linku poskytovanou zdkaznikiim
zdarma. Jak jiz bylo feceno, vice nez polovina (66 %) spotiebiteld voli pro svou dopravu

automobil.
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Dutlezitym aspektem je zvoleni optimdlni skladby najemnich jednotek tak, aby centrum
uspokojilo velké mnozstvi potieb svych zdkaznikl. Skladbu najemnikd je nutné po Case
obménovat a piizpusobit dle soucasnych trznich trendt. O usporadani a lokalizaci jednotek
rozhoduje management obchodniho centra. Cilem je nejprve zaclenéni atraktivniho
prodejce, k nému se poté voli vhodna skladba ostatnich dle potieb cilové skupiny a spadové

oblasti.

Vnitini prostory jsou navrzeny tak, aby podporovaly tok zdkaznik po celém obchodnim
centru. Interiér je umérny zaméteni na klientelu a cilové skupiné. Klade se velky diiraz na
pouzité materialy, stavebni prvky, mobiliafe (lavicky, pitka, WC, ...) a dostate¢ny pocet
parkovacich mist. Aby nakupujici utraceli vice penéz, nakupni zazitek musi byt maximalné

piijemny, prakticky a jednoduchy (Spilkova, 2012).

Hlavni pfijem nédkupnich center tvoii poplatky za prondjem prodejnich prostor. Znacna ¢ast
z téchto prostiedkll je investovana na marketingové aktivity. Pro developery je tato oblast
nadale atraktivni a vidi v ni perspektivu, proto i nadale investuji do budovani novych center

a redesignu moraln¢ zastaralych center.

5.4 SWOT analyza

Cilem této SWOT analyzy je ziskat komplexni ptehled o vlivech plisobicich na prostiedi
obchodnich center. V nasledujici tabulce bude uveden piehled silnych a slabych stranek,
které mohou centra ovlivnit a kontrolovat. Rovnéz zde budou uvedeny pfileZitosti a hrozby,
které sice centra neovlivni, ale mohou jich vyuZit ve svilij prospéch (ptilezitosti) nebo se jich

v¢as vyvarovat (hrozby).

Silné stranky Slabé stranky
= velka Skala obchodi a sluzeb = nedostatecnd zpétna vazba mezi
koncentrovand na jednom misté managementem centra a ndjemniky
» vyvazena skladba najemnich = Zzavislost na klicovych ndjemnich
jednotek jednotkach
= dostupnost finan¢nich zdroji = nevyvazena navstévnost
jednotlivych obchodl

» zéazemi a atraktivita prostiedi

L , . - . o
s silné postaveni na trhu negativni dopad na okolni prostredi
= schopnost ptizplisobit se

= poloha OC
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Ptilezitosti Hrozby
= rostouci zajem o gastro segment = regulace ze strany statu
= pozitivni vyvoj ekonomické situace = politicky konflikt mezi Ukrajinou a
v CR Ruskem
= starnouci populace » rychlost moralniho zastaravani
=  vyuziti modernich technologii » nasycenost trhu
= vyvoj nakupniho chovani » zasadni hospodatsky pokles, jenz
= podchyceni nové cilové skupiny by ovlivnil poptavku
tzv. ,,Millennials* = zmeéna zivotniho stylu a ndkupnich
preferenci obyvatelstva

Tabulka 1 SWOT analyza obchodnich center

5.4.1 Silné stranky

Mezi silné stranky obchodnich center bezesporu patii Siroka Skala obchodl a sluzeb na
jednom misté. At uz se jedna o zabavu, nakup potravin ¢i odévl, az po stravovaci zazemi.
V dnesni uspéchané dobé¢ tento aspekt zakaznici oceni predevsim z divodu ¢asové tspory.
Velkou vyhodou je rovnéz skladba ndjemnich jednotek uzplsobend potfebam spadové
oblasti a cilovym zakaznikti. Zazemi a atraktivita prostiedi, ktera Casto ovliviiuje
rozhodovani o volbé mista nakupu, je rovnéz vyhodou. Nesmime opomenout ani dostupnost
finan¢nich prostfedkil, schopnost pfizpisobovat se podminkdm na trhu, vyhodnou polohu

a silné postaveni na trhu oproti prodejnam mensich rozméra.

Obchodni centra jsou zpravidla lokalizovana do krajskych, poptipadé€ dalSich velkych mést
z diivodu velké kupni sily obyvatel a vy$§imu poc¢tu ndkupnich prtileZitosti. Néktera centra
jsou situovana do okrajovych oblasti z diivodu vyssiho dosahu spadové oblasti 1 mimo dané
mésto. V piipadé Ze se nachazeji na okrajich mést, zajiSt'uji pro zdkazniky MHD dopravu
zdarma, aby minimalizovali bariéry branici jim v navstévé. Vzhledem k vysokému poctu
spotiebiteli dojizd€jicich na ndkupy automobilem disponuji dostatecnym poctem
parkovacich mist. Parkovani poskytuji zpravidla zdarma, ¢i za cenu nizsi nez je v okoli

dostupna.

5.4.2 Slabé stranky

Radi se sem zejména negativni dopad na okolni prostiedi. Provoz OC zptisobuje zhor$eni

kvality ovzdusi, zvySeni hladiny hluku a problémy s dopravni plynulosti. Aby si 1 nadale
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zachovala sv¢ silné postaveni a image, méla by se zaméfit na minimalizaci tohoto dopadu,

popiipad¢ tento negativni vliv zcela odstranit.

Dalsim nedostatkem je zavislost na klicovych najemnich jednotkach, které jsou hlavnimi
lakadly, za kterymi navstévnici piichazi. V ptipad¢ odchodu klicového najemnika by hrozil
odchod zakaznikd, ktefi jej pravidelné navstévovali. Divodem k jejich odchodu by mohla
byt rostouci cena ndjemného, ptichod nové konkurence, ztrata atraktivity dané lokality,
nizké trzby ¢i Spatné umisténi v malo navstévované ¢asti centra. Pro snizeni tohoto rizika by
centra méla diverzifikovat svou skladbu najemniki a ucinit maximum pro jejich

spokojenost.

Jisté nedostatky zptsobuje i neuspokojiva vazba mezi ndjemniky a managementem centra.
Management by mél vice naslouchat potiebdm a ndzorlim najemct. Potiz ¢ini i nevyvazena
navstévnost v odlehlych ¢astech center, kdy nékteré z obchodl vlivem Spatného umisténi
prodejny ztraci atraktivitu a jejich navstévnost je ve srovnani s obchody pobliz vchodu

razantné nizs$i. ReSenim by mohlo byt potfadani eventl v jejich okoli ¢i alesponi umisténi

¢asti programu do odlehlejSich mist, aby se ti¢astnici nesoustiedili pouze na jednom miste.

5.4.3 Prilezitosti

Ptilezitosti pro udrzeni si pozadované navstévnosti, je zacileni na nové vznikajici velmi
vlivnou skupinu tzv. ,,Millenials®“. Také seniofi, vzhledem k jejich vzristajicimu poctu,
budou v budoucnu velmi pocetnou a vlivnou skupinou. Centra by méla sledovat nové trendy
Vv oblasti komunikace a poskytovani informaci a pfetvofit je ve svou konkuren¢ni vyhodu.
Mize se jednat o vyuziti internetu, usnadnéni nakupt prostfednictvim mobilnich aplikaci
apod. Nakupovani jiz davno neni pouhou vyménou zbozi za penize, ale stalo se né¢im vic.
Nyni zékaznik vyzaduje zazitek vymeénou za jeho cenny Cas. K uspokojeni této skutecnosti
je vhodné organizovat eventové akce. Vzhledem k naristajicimu z4jmu o zdravy zivotni styl,
a s nim spojeny zajem o gastro segment, by i na tento trend méla centra reagovat a ziskat
najemniky poskytujici napt. farmarské produkty, Cerstvé Stavy nebo bio produkty. Piizniva
progndza vyvoje ekonomiky Ceské republiky vede ke sniZovani nezaméstnanosti, zvy§ovani

zivotni Grovné obyvatel, nartistu piijmi i spotfeby domacnosti.

5.4.4 Hrozby

Moralni zastardvani s sebou pifinasi nutnost dalSich investic do redesignu, renovace, ¢i

rekonstrukce. Tato doba se pohybuje v rozmezi péti az deseti let (Hoi¢ica, ©2014). Trh
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nakupnich center je t¢éméf nasycen a tlak konkurence je velky. Obchodni centra maji velmi
¢asto podobnou skladbu ndjemct, z tohoto diivod je pro né piilezitosti diferenciace najemcii
a sortimentu. Diraz je kladen rovnéz na srozumitelnou komunikaci smérem k zdkazniktim.
Diferenciaci mohou snizit vzajemnou konkurenci v navstévnosti. Specializace by méla
vychazet z potieb spadové oblasti a cilového zdkaznika (CBRE, ©2015). Néktera se mohou

zaméfit na fashion zdkazniky, jiné na rodiny s détmi nebo zahrani¢ni klientelu.

Jak jiz bylo uvedeno v situa¢ni analyze, hrozbu pfindsi navrh nového zakona na regulaci
maloobchodu. V ptipad¢ schvaleni tohoto navrhu by centra ztratila ¢ast svych piijmu
a obchodnici by na tuto skute¢nost velmi pravdépodobné reagovali snizovanim stavu
zaméstnancl. Regulace pfindsi neblahy vliv nejen na regulovany subjekt, ale rovnéz na
subjekty s nim spojené. V tomto piipadé se mize jednat o zaméstnance obchodt, zakazniky,

dodavatele aj.

Budoucnost center je zavisla na vysi poptavky domacnosti po zbozi a sluzbach. V ptipadé
zasadnich zmén makroekonomickych ukazateltl, napt. ristu nezaméstnanosti, poklesu mezd
a platli, snizeni urokovych sazeb, apod., by spotiebitelé¢ snizili svou poptavku po zbozi
a sluzbach. Tato situace by mohla obchodnim centriim zptisobit pokles navstévnosti, trzeb
a zpusobit existenéni problémy. Pozitivem je soutasna prognéza Ministerstva financi CR,

ktera pro letosni 1 rok pfisti pfedpoklada ptiznivy vyvoj Ceské ekonomiky.

Zména nékupnich preferenci domacnosti je hrozbou pouze tehdy, pokud obchodni centrum
v€as nezareaguje na ménici se podminky, nebo pokud neméa moznost se jim pfizpisobit.
Soucasnym velmi diskutovanym tématem je politicky konflikt mezi Ruskem a Ukrajinou,
ktery ma vliv na cenu ropy a zemniho plynu. V zévislosti na téchto zdrojich se odviji ceny

dopravy a energii.
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6 EVENTOVA AKCE

Cilem této bakalaiské prace je navrhnout eventovou akci, kterou bude agentura
LOCOMOTION nabizet jako komplexni balicek vybranym obchodnim centriim na tizemi
Ceské republiky. Provedenou analyzou prostiedi byly zjistény sou¢asné i budouci trendy,
kterymi se trh ubira. Ziskana data nam tak pomohu pii rozhodovani o vhodné formé eventové

akce.

Smyslem celé akce je navodit pfijemnou a zaroven netradicni atmosféru, ktera vyvola
U tcastnikl pozitivni emoce, jez si spoji i s pozitivnim vnimanim celého obchodniho centra.
Pro splnéni tohoto pozadavku je zvolena zadbavné orientovana forma, piedevsim z divodu,
Ze je vyuzivana k budovani image. Image nakupniho centra je dulezitym faktorem

ovliviiyjicim rozhodovani zadkazniki o misté nakupu.

Event je primarné uréen rodinam s détmi, stalym zakaznikim orientovanym na tradici
a lidem orientovanym na zébavu s oblibou v poznavani novych véci. Akce je koncipovana
do vnitinich prostort. Z tohoto divodu byly kritériem pro vybér vhodného centra zejména
dostate¢né velké vnitini prostory. Pro zajisténi Gispé$nosti celé akce, je nezbytné, aby na ni
navstévnici aktivné participovali. Pro splnéni tohoto piedpokladu program zahrnuje aktivity
motivujici K ucasti. Motivaci je napf. nabyti novych védomosti, jedineény zazitek, Ci
moznost vyhry vikendového zdjezdu do Edinburghu. Motivaci pro déti jsou sladké odmény

¢i drobné darky.

Kysa (©2013) povazuje za dulezité najit néco navic, ¢im centra pfitdhnou pozornost
a soucasn¢ oslovi 1 zdkazniky, ktefi u nich bézné nenakupuji. Centra jsou ¢asto vzdalena od
mist, kde lidé bydli nebo pracuji, a tak potfebuji opravdu silnou motivaci k jejich navstéve.
Jak ve svém ¢lanku piSe Nesnidal (©2012), obchodnim centrim se vypléci vice investovat
do delsich akci trvajicich tieba ¢trnact i vice dni, nez pouze do jednodennich ¢i vikendovych.
Z hlediska trzeb z nich nejvice profituji kavarny, restaurace, hrackafstvi aj. Z tohoto divodu
je akce doporucena na dobu trvani minimaln¢ jednoho tydne, idedln€ na dobu ¢trnécti dnd.

Jeji trvani bude upraveno dle pfani a predevs§im finan¢nich moznosti klienta.

6.1 Stanoveni cili a cilovych skupin eventu

Obecné je nutné veédét, pro jakou cilovou skupinu se akce potada, jasné ji definovat
a prizpusobit ji pouzité komunikaéni prostfedky. Stejné tak je dobré znat i co je divodem

k organizaci akce a co je jeji pfinosem. Stanoveni cili eventu velmi Uzce souvisi
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s identifikaci cilovych skupin. Cim detailngji skupinu dokazeme definovat a poznat, tim

efektivnéjsi a ucinngjsi komunikace bude, a tim snaze dosdhneme vytycenych cilt.

6.1.1 Definovani cilu

Primarnim cilem planovaného eventu je podpofit dlouhodobé budovani pozitivni image OC,
kratkodobé navyseni navstévnosti o 15 % a zvyseni trzeb najemnim jednotkam o 10 %.
Navstévnost je zpravidla nejvyssi po zahajeni eventu a poté postupné upada. Z tohoto

divodu je zpestiena vikendovymi programy.

Sekundarnim cilem je vyvolat u zdkaznik kladné emoce, které posili pozitivni vnimani
a vztah k obchodnimu centru. Déle ziskat cenné kontakty prostfednictvim fotosoutéze pro
zasilani newsletteri, ziskat fanousky na Facebooku, zvysit pocet sdileni stranek, podpofit
a vyvolat pozitivni ohlasy. Event musi byt pro navstévniky dostatecné atraktivni, aby jej

motivoval k jeho navstévé a ucasti na ném.

Obecné lze fici, ze cilem obchodnich center je udrzeni si dlouhodob€ vysoké navstévnosti
a pozadované pozice na trhu, k ¢emuz jim dopomahd potfadani eventii. Centra se silnéji
budovanou image maji vyssi trzby, pfijmy a vétsi spadovou oblast. Silngj$i image je spojena
I S vys$i loajalitou zakaznikd. Cilem je vyzdvihnout obchodni centrum, dostat se lidem do
povédomi, vytvofit si v jejich myslich ur¢itou pozici, aby se stalo mistem, kde budou chtit

travit svilj volny Cas a kam se budou radi vracet.
Cilem této akce je tedy:

* podpofit dlouhodobé budovani pozitivni image obchodniho centra,

» kratkodob¢ navysit ndvstévnost o 15 %,

* navysit trzby ndjemnim jednotkdm o 10 %,

» ziskat kontakty pro zasilani newslettert, fanousky na Facebooku a vyvolat
pozitivnich ohlasti od navstévnika,

» posilit vztahy se stalymi zakazniky OC.

6.1.2 Identifikace cilové skupiny

Akce je urena externi cilové skupiné stavajicich i novych zakazniki. Program je
koncipovan tak, aby zaujal nejen rodiny s détmi, ale i impulzivni spotiebitele s oblibou
V poznavani v§eho nového a orientované na zabavu. Zaméten je rovné€z na muze, kteti byvaji

velmi Casto opomijenou cilovou skupinou eventi konajicich se v obchodnich centrech.
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Pfitom maji velmi Casto rozhodujici slovo o tom, které misto bude vybrano pro realizaci

nakupu.

Primarni cilovou skupinou jsou:

= stali zakaznici orientovani na tradici,
= rodiny s détmi,
* impulzivni skupina lidi orientovanych na zabavu, trendy a styl, s oblibou v poznavani

vSeho nového, ve sportech, rekreaci a setkavani s prateli.

Sekundarni cilovou skupinou jsou regionalni média a Siroka vefejnost. Média budou
informovana prostfednictvim tiskové zpravy sepsané pracovnikem agentury. Vetejnost
prostiednictvim radia, tisku, webovych stranek nebo socidlnich siti. Udrzovani dobrych

vztahii pomaha obchodnim centrim ke zlepSovani image.

6.2 Urceni zdroja

Po definovani cilti a cilové skupiny je dalsim krokem urceni zdrojt potiebnych pro realizaci
veskerych aktivit nutnych k zajisténi akce. Zdroje nezbytné pro organizovani akce se déli na
tf1 zakladni skupiny. Patii sem zdroje finan¢ni, hmotné a lidské. Jejich definovani slouZi pro

stanoveni pfiblizného rozpoctu na celou akci.

6.2.1 Finan¢ni zdroje

Finan¢ni zdroje potfebné pro uskutecnéni této akce budou Cerpany z rozpoctu obchodnich
center, jeZ maji na marketingové aktivity k dispozici. Je vhodné je planovat s dostatecnym
predstihem a ohledem na efektivitu. Rozsah celé akce se tedy bude odvijet od finan¢nich
moznosti daného obchodniho centra a program bude individualné upraven klientovi tzv. ,,na
miru“. Hlavnim pfijmem obchodnich center jsou platby od najemnich jednotek za pronajem
prodejnich prostort. Do akei tohoto typu obvykle investuji v rozmezi od 200 000 az 300 000
K¢. Event je navrzen v mens$im az stiednim rozsahu dle velikosti centra a ro¢niho

marketingového planu. Cena je stanovena na ¢astku 250 000 K¢.

6.2.2 Lidské zdroje

Patii sem veSkery lidsky potencidl, ktery bude zapotiebi k zabezpeceni vSech

marketingovych aktivit. Jedna se tedy nejen o organizatory, ale i o ucinkujici a techniky.
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Smyslem je popsat jejich pocet, strukturu a naplii prace. Pro potfeby akce je nutno zajistit

personal pro nasledujici pozice:

Account Manager — pracovnik agentury, jehoz tkolem je dodat potiebné informace v§em
angazovanym osobam a kontrolovat prubézné plnéni zadani. Musi najit cestu k realizaci,
vytvofit realizacni tym, rozdélit ukoly, dohliZet na jejich pribézné plnéni a nacasovat lidi

I techniku k dodrzeni termint. Dil¢im tkolem je téZ zajisténi skoleni pro hostesky.

Executive Manager — plni tkoly od Account Managera, asistuje pii pfipravé a organizaci

eventu.

Moderator — 0soba v dané oblasti znama, popiipad¢ z divodu uspor muze byt nahrazena
levnéj$i variantou napf. moderatorem z regionalniho radia. Jeho tkolem je moderovani

zavérecného vikendového programu.

U¢inkujici — pro vikendové programy je tieba zajistit kapelu, taneéni lektory, dudackou
skupinu, lektora gaelstiny, odbornika na whisky a umélce pro divadelni ptestaveni uréené

détem.

Fotograf — ma za ukol zdokumentovat pro klienta prabéh celé akce, fotografovat

navstévniky ve fotokoutku, zpracovat, upravit a distribuovat fotky.

Regionalni koordinator — tato osoba fesi urgentni zalezitosti pfimo v misté konani akce, je
povéfovana ukoly od Account Managera, dohliZi na praci hostesek a informuje o pfipadnych
potizich, které nastanou.

Hostesky — mladé komunikativni sle¢ny s piijemnym vystupovanim, upravenym vzhledem,
zZijici v blizkém okoli ndkupniho centra. Organizator md moZznost vyb&ru z interni databaze
agentury. Aby je zakaznik snadno identifikoval, obdrzi pracovni odév v podobé
jednotnych tradi¢nich skotskych kroji. Jejich hlavni pracovni naplni bude rozdavani letackt
s informacemi o planované akci pfed zahdjenim eventu, prace s détmi Vv pfipravenych
dilni¢kach, roznaSeni drobnych ochutnavek béhem vikendového programu a poskytovani
blizs§ich informaci zakaznikim. V dany den budou vZdy minimaln¢ dvé hostesky. Jedna bude
u fotostanku a druha mtze lakat na vikendovy program. V patek odpoledne, kdy se ocekava
nejvyssi navstévnost, je mozné sménu posilit o dalsi dvé, stejné tak 1 béhem vikendového

programu.

Dals§imi dualezitymi osobami jsou zvukai a pracovnici pomocné produkce, ktefi sestavi

podium a postaraji se o technické véci. Ochranku a uklidovou sluzbu obstara obchodni
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centrum na vlastni ndklady. Veskery personal je nutno dostateéné proskolit a informovat,
abychom zamezili ptipadnym nepfijemnostem. Rovnéz je potieba pro zabezpeceni hladkého
priabéhu seznamit je s jejich ¢innosti.

Nesmime opomenout nezbytnou praci grafika, ktery navrhne celkovou vizualni stranku tak,
aby zaujala a naladkala navstévniky na akci. Tvofi jej spoleéné s Account Managerem.
Posléze DTP pracovnik pfipravi data pro tisk a tzv. rozaplikuje do riiznych formati napt. na

webové stranky, vyskové bannery, plakaty, letdky atd.

6.2.3 Hmotné zdroje

Prostory — akce je koncipovana do vnitinich prostorti obchodnich center. Velkou vyhodou
organizovani eventil v centrech jsou nulové naklady na prondjem mista. Kritériem pro vybér
vhodného nakupniho centra byly dostate¢né velké kryté prostory vhodné pro organizovani

akce tohoto typu. Dale je nezbytnosti zajistit potiebnou techniku.

Zvukova technika — bude potiebna pro vikendovy program, aby byl moderator béhem
vikendového programu dostatecné slySet a byl schopen vybizet a lakat navstévniky na
organizované aktivity. K tomu je téZ zapotiebi bezdratovy mikrofon, reprobedny, mixazni
pult a zesilova¢. Pfed samotnym zahajenim bude provedena zvukova zkouska, aby se

piedeslo ptipadnym nepiijemnostem.

Pédium - podium poslouzi pro vikendovy program pro zviditelnéni uUCinkujicich
a moderatora, ktery z n€j bude uvadet jednotliva predstaveni. Odehraji se na ném tanecni
vystoupeni, divadélko, zahraje na ném kapela, apod. V patek vecer po zaviraci dobé

obchodniho centra probéhne instalace podia.

Vybaveni bude pronajato od externich firem, jelikoz se jednd o logisticky 1 finan¢né
vyhodngéjsi variantu. Dale se musi zajistit vyzdoba, vitriny pro vystavu artefaktt, stoly, zidle,
ptipojky pro elektrickou energii, zapijceni tkalcovského stavu, doprava apod. Den pied
zahajenim probehne instalace vizualni komunikace na medialni nosice centra napt. vylep

plakati, zavéseni vyskovych bannert atd.

6.3 Navrh akce

Pro plynuly prabéh celé akce je zapotiebi kvalitné sestaveny scénaf, kde bude popsan
program akce a rozepsany jednotlivé ¢asti. Do scénate je tieba zahrnout veskeré informace

pro vystupujici, technické prostfedky, casovy harmonogram a dalsi. Pfipadné problémy c¢i
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nedostatky Ize fesit v prib&hu. Radu z nich Ize predvidat a piipravit se na ng, jiné ne.
Obzvlast dilezity je kontakt list, kde jsou uvedeny veskeré kontakty napt. na zvukare,

managera centra, na hostesky apod.

Cela akce je navrzena jako dvoutydenni event s hlavni programovou naplni béhem dvou
vikendl, kdy je v obchodnich centrech nejvyssi navstévnost. Na uvod bude zahajena
expozice, ktera bude probihat po celé dva tydny. Expozice se sklada zejména
z velkoformatovych fotografii a dalSich predméth jako napt. skotské dudy, kilty a ostatni

artefakty ptiblizujici navstévnikiim bohatou skotskou kulturu.

Prvni vikendovy program je zaméten na rodiny s détmi. Vystava je obohacena kreativnimi
dilnami, které probihaji v sobotu a ned¢li v pribéhu celého dne od 9.00 do 18.00. Béhem
tohoto vikendu je také mozné soutézit o nejoriginalné&;jsi fotografii v tematickém fotokoutku.
Fotografie se nacitaji na facebookovy profil obchodniho centra a lidé maji moZnost
hlasovanim vybrat tu nejoriginalngjsi. Hlasovani trva az do nésledujiciho patku. Soutéz tak

zajisti zvySeni navstévnosti facebookového profilu a navysi pocet novych fanousk.

Druhy vikendovy program je hlavni ¢asti celého eventu. V tento vikend prob&hne slavnostni
vyhlaSeni vyherce v soutézi o zdjezd do Edinburghu. Zaroven probihd interaktivni program
sestavajici z hudebnich a tane¢nich vystoupeni ve skotském stylu. V prostorach centra bude
umistén tkalcovsky stav, na kterém je vyrdbéna skotskda kostkovana latka zvand tartan.
Navstévnici mohou vidét, jak vznika a dozvédét se na informacnim panelu i néco o jeji
historii. Po cely den se u podia konaji zabavné pojaté lekce gaelstiny. Navstévnici se mohou
t&sit na odborné fizenou ochutnavku whisky a opét zjistit zajimava historicka fakta
I 0 zpusobu vyroby. Béhem celého vikendu maji prilezitost volné ochutnavky tradi¢nich
pokrmt. Pro déti je pfipraven program, tentokrat v podob¢ divadelniho predstaveni na téma

lochnesk4 pfiSera.
Vize:

» Vytvorit event marketingovou akci uréenou pro zéakazniky OC.
= Kompletni realizace akce agenturou LOCOMOTION.

= Posilit pozitivni vniméni centra.

= Zajistit plynuly priibéh eventu, bez jakychkoliv komplikaci.

» Prostfednictvim dotaznikii vyhodnotit GspéSnost akce.

= (Opakovana realizace eventu v dalSich OC.
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6.3.1 Koncept

S ohledem na efektivnost a spésnost dlouhodobych expozic je doba trvani eventu primarné
stanovena na dva tydny, avSak miZe byt upravena dle finan¢nich moznosti klienta. AKce je
tematicky ladéna do skotského stylu, jenz navstévnikiim originalni hravou formou ptiblizi
zajimavé informace o této zemi, mistnich tradicich, aktivné je zapoji do déni a zprostredkuje
pro né jedineény zazitek. Utastnici by tak méli piileZitost si na vlastni kiizi vyzkouset
tradicni skotské tance, naucit se gaelsky, ochutnat tradicni pokrmy, zabavit se a odnést si
pfinejmensim piijemny zéazitek a drobnou odménu. Vystava navstévnikim piedstavi
fotografie skotské pfirody, kilty v barvach jednotlivych klant, jejich erby i ptibchy.
V porovnani s ostatnimi eventy se jedna o ojedinélou akci. V obchodnich centrech nic
obdobného doposud neprobehlo. Od eventii tohoto typu navstévnik zpravidla ocekava ucast

zdarma, pozadovanou interakci a originalitu.

6.3.2 Program

Akce navstévnikim nabidne pestry program atraktivni pro nejednu vékovou kategorii.
V priibéhu tydne bude probihat edukativni expozice fotografii, tradi¢nich skotskych kilti
a erbu jednotlivych klant spolu s jejich podrobnéjsim popisem. Expozice bude k dispozici
po celou dobu trvani akce, v tomto ptipadé po dobu dvou tydnti. Aby byla interaktivni, bude

mozné ji ozivit tematickymi nauénymi stezkami nebo kvizy pro dosp¢lé.

Prvni vikendovy program je uren détem. Probihaji béhem néj vytvarné tvotivé dilny, kde
si déti mohou vyrobit kolaz ze skotské kostkované latky — tartanu. Kazdy vikendovy den
v 17.00 po centru projde ve formaci dudacky band, zahraje nékolik skladeb a vyzve
navstévniky na ¢aj o paté (tzv. High Tea) do mistni kavarny. Pro navstévniky bude o tomto
vikendu k dispozici fotokoutek, ve kterém se budou moci vyfotit v Kiltu s riznymi
rekvizitami a soutézit o vikendovy pobyt v Edinburghu. Diky této soutézi centrum ziska
cenné kontakty pro zasilani newsletterti, fanousky na Facebooku a vyvolé rozruch okolo
centra. Pro ucast v soutézi bude podminkou vyplnéni karticky se jménem, smérovacim

Cislem, telefonnim Cislem, e-mailem a potvrzeni souhlasu se zpracovanim osobnich udaju.

Druhy vikendovy program je vrcholem celého eventu. Program bude probihat v sobotu
I vV nedéli od 10.00 do 18.00 hodin. Nabidne ochutnavky tradi¢nich pokrm napt. Haggies,
Scottish Pie a tane¢ni vystoupeni s ukazkou tradi¢nich skotskych tancti. Nebude chybét ani
dudacké vystoupeni a probehne slavnostni vyhlaseni vitéze fotosoutéze. V sobotu i nedéli

bude pro déti prichystana v détském koutku divadelni pohadka o Lochnesské priisete.
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Navstévnici centra budou moci obdivovat uméni tkalce pfi tvorbé tradicni skotské
kostkované latky — tartanu a budou se moci zicastnit zakladnich lekci gaelStiny. Ziskaji
rovnéz piilezitost zapojit se do programu — napf. pii dudackém vystoupenti, lekcich gaelstiny
nebo pii lekcich tance. Odmeénou za ticast v programu obdrzi napt. slevové poukazy na nakup
v nékterém z obchodii, poukaz na vecefi v mistni restauraci nebo néktery z reklamnich

pfedmétl vénovanych najemniky ¢i predméty vénované obchodnim centrem.

Doba konani Program

P Ps expozice velkoformatovych fotografii a artefakt souvisejicich se
0—-Fa
skotskou tematikou

So—Ne program pro déti — interaktivni dilny, fotosoutéz (9.00 — 18.00)

expozice velkoformatovych fotografii a artefakt souvisejicich se

Po-Pa
skotskou tematikou, hlasovani v soutézi na facebookovém profilu OC
hlavni ¢ast programu — skotské tance, dudacka kapela, ukazka tkani
So - Ne tartanu, lekce gaelStiny, odbornikem fizena degustace whisky,

ochutnavka tradi¢nich pokrm, divadelni pfedstaveni pro déti

Tabulka 2 Ilustrativni navrh harmonogramu akce

6.3.3 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram je uceleny piehled popisujici jednotlivé ¢innosti nutné k zajisténi
eventu, pfedpoklddané terminy a odpovédné osoby za jejich v€asné plnéni. Jedna se
0 diileZity dokument zejména pro organizatora, nebot’ jeho prostfednictvim koordinuje celou
akci. Zahrnuje napf. zajiSténi personalu, technické vybaveni, zpisob dopravy, tisk

propagacnich materialii apod.

Nacasovani by mélo byt s ohledem na vyplatni terminy, akce konané v okoli, vyznamné dny
a svatky, obdobi dovolenych, apod. Termin eventu bude individudln€ sjednan s obchodnim

centrem. Jako vhodny termin se nabizi napft. zacatek ¢i konec Skolniho roku.

6.3.4 Odhadovany rozpocet

Event marketing tvoii pomérné velkou ¢ast z rocniho marketingového rozpoctu obchodnich

center. U event marketingu existuje celd fada polozek, které neni mozné s predstihem
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a presn¢ odhadnout. Provozni rezerva by méla byt nedilnou souc¢asti rozpoctu. V pribéhu
realizace se mohou vyskytnout naklady, se kterymi se nepocitalo. Ve vétsin€ piipadi se
proto stanovuje ramcovy rozpocet, ktery se v pribéhu aktualizuje. Stanovi se maximalni
rozpoctova hranice, ktera nesmi byt prekrocena a je sledovano prubézné Cerpani prostiedki.
Agentura nejprve provede celkovou cenovou kalkulaci eventu. Ta je ptedlozena klientovi
a po prezkoumani dostupnosti finan¢nich prosttedki je schvalena, nebo dojde k jeji ipravé.
Pro agenturu je dulezité vSechny zmény v rozpoctu konzultovat s klientem a nechat si je
pisemné¢ potvrdit. Cena eventu trvajiciho 14 dni je stanovena v minimalni ¢astce 250 000 K¢.

V castce je zahrnuta cela organizace, agenturni prace a zajisténi propagace.
Néklady lze rozdélit na nize uvedené:

» naklady na planovani — agenturni prace spojené s planovanim akce,

» naklady na pfipravu — tisk a distribuce, naklady na reklamu, POS materialy (letaky,
plakaty, ...),

» naklady na realizaci — pronajem techniky, G¢inkujici, doprava, pojisténi, atd.,

* nasledné ndklady — tklid prostor, prizkum spokojenosti zdkazniki, vyhodnoceni

Néklady za prondjem prostor jsou nulové vzhledem k tomu, Ze se odehravaji ve vnitinich
prostorech center. Je nutno fesit vydaje na personal, sluzby, pronijem ostatniho vybaveni
apod. Radi se sem prondjem poédia, aparatury, zajiiténi dopravy, mzdy zaméstnanci,
propagace atd. Je velmi diilezité mit tyto naklady podchycené ve sjednanych smlouvach, aby

se minimalizovalo riziko jejich zmén.

Nejveétsi ndkladové polozky predstavuji mzdy zaméstnanct, honorafe umélct a naklady na
medialni propagaci. Na tyto vydajové polozky spada az 75 % z celkového planovaného
rozpoc¢tu (187 500 K¢). Na média vcetné tisku je vyclenéno 35 % (87 500 K<), na personalni
zdroje 10 % (25 000 K¢), na provize umélciim 30 % (75 000 K¢&), na ostatni naklady 10 %
(25 000 K¢) a vysi provize si agentura stanovila na 15 % (37 500 K¢).

N&kladové polozky Céstka v K¢
Propagace 87 500
Mzdy 25000
Provize umélcim 75 000
Provize agentury 37500
Ostatni 25000

Tabulka 3 Rozpocet pro jednotlivé nakladové polozky
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7 NAVRH NA MEDIALNI STRATEGII EVENTU

V této Casti budou navrzeny komunikacni prostiedky pro efektivni Sifeni informaci
0 konaném eventu. Je velmi dualezité zvolit vhodny komunikacéni kanal. V piipadé chybné
volby by se jednalo o0 neekonomické vynalozeni finan¢nich prostfedkti. Obchodni centra ke
své propagaci vyuzivaji rozli¢nych nastroj, at’ uz se jedna o tradicni formy reklamy, az po

moderni nastroje.

Smyslem marketingové komunikace je docilit vy$si navstévnosti, zvySit image centra
a ziskat nové zakazniky, ktefi by se opakovan¢ vraceli. Reklama by méla byt primarn¢ cilena
na rodiny s détmi a impulzivni spotiebitele se zalibou v cestovani a poznavani novych véci.
Méla by rovnéz motivovat k navstéveé vystavy, K aktivni Gcasti v programu i zapojeni
do soutéze a poukazat na esteticky zazitek i zabavné prostiedi. Pro propagaci akce byly
vybrany nasledujici nastroje.

Regionalni média

Regionalni média ¢asto informuji o akcich odehravajicich se v jejich okoli. Proto je vhodné
poskytnout jim informace prostfednictvim tiskové zpravy, ¢i je rovnou zapojit. Tiskova
zprava by méla podpofit atraktivitu akce tak, aby se o ni rozhodli napsat. Piipadné¢ je mozno
si tento prostor zaplatit a zajistit si jistou publicitu. Kritériem pro vybér bude ¢tenost ve vysi

miniméaln¢ 40 000 ctenait. Pofadani tiskové konference je pro akci tohoto rozsahu

bezvyznamné.
Rozhlas

Vzhledem k tomu, Ze obchodni centra cili pfevazné na zakazniky z jejich spadové oblasti,
neni nutné vyuzivat celorepublikovych radii. Postaci reklamu umistit do regionalnich radii,
kterd jsou nejposlouchanéjsi danou cilovou skupinou. Idedlni by bylo ziskat radio jako
medialniho partnera. V ramci reciproce zajistit pro centrum nékolik reklamnich spotti a zivé
vysilani pfimo z mista konani akce vyménou za reklamni plochu v prostorech centra. Mimo
radiovych spotli lze vyuzit i interniho rozhlasu obchodnich center, ktery navstévniky
upozorni na planovanou akci jiz tyden pied zahdjenim a rovnéz je bude lakat na atraktivni
vikendovy program. Kritériem vybéru bude minimalné 80 000 posluchaéti vybraného radia.
Bude kladem diiraz na umisténi spotu do hlavniho vysilaciho ¢asu mezi 7.00-9.00 hodinou,
kdy se spot objevi v poctu tiech opakovani. V pribéhu dne se objevi v poctu dalsich tiech

opakovani v pravidelnych intervalech.
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Webova stranka

V soucasné dobé webové stranky vlastni vSechna nami vybrana obchodni centra. Vzhledem
k hojnosti vyuZivani a obliby internetu, je nutnosti vyuzit i tento komunika¢ni kanal, kde by
mély byt uvedeny veskeré potfebné informace. Pokud to moznosti dovoli, na hlavni stranu
se umisti informativni banner. Po jeho rozkliknuti by se navstévnikovi zobrazil podrobny
popis a program eventu, spolu s moznosti zapojit se do soutéze o vikendovy zajezd do
Edinburghu. Hlavni pfednosti tohoto ndastroje je, Ze poskytuje okamzité informace
0 navstévnosti stranek a je nejméné financné narocny.

Socialni sité

Pokud centrum nemad vlastni profil na socidlnich sitich jako je napt. Facebook, bylo by
vhodné jej vytvofit. Socidlni sit’ je vhodnd pro interaktivni komunikaci s navs$tévniky,
umoznuje jim sdélit jejich pocity, ndzory, spokojenost ¢i nespokojenost. Facebookova
stranka téz poslouzi k umisténi fotografii z fotosoutéze, které si budou moci stdhnout

i hodnotit.
Outdoor a indoor reklama

Z téchto nastroju byly vybrany zejména billboardy, city lighty, plakaty, letaky a reklama
v MHD. Letaky o konani akce budou umistény jednak na stojanech ve vnitinich prostorech,
dale budou v den zac¢atku akce i v jejim pribéhu rozdavany hosteskami. Dal$imi moznostmi

jsou LCD obrazovky v centru ¢i upoutavky v magazinech, jez centrum vydava.

Nacasovani 1 vybér médii feSi externi medialni agentura dle pfedem daného rozpoctu
a stanovenych cili. Doporucenim pro zvyseni synergického efektu u planovaného eventu je
rovnéz zapojeni najemnich jednotek. Mohou rozdavat napt. darky k nakupu souvisejici
S tématikou eventu, vénovat reklamni pfedméty, poskytnout slevy na prodejné na produkty
souvisejici s eventem, rizné slevové kupony apod. Jako ptiklad Ize uvést knihkupectvi, které
poskytne slevu na knihy zasazené do skotského prostiedi, ¢i na privodce po Skotsku.
Kavarny mohou nabizet Caj o paté. Kreativité se meze nekladou. VSe zavisi na ochoté
obchodnikll vhodné vyuzit této piilezitosti i ve sviij prospéch. Pii patfiéné obchodni nabidce

a n€kolika dalSich faktorech 1ze event proménit ve velmi ucinny ndstroj.
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8 NAVRHOVANE METODY HODNOCENI EVENTU

Vyhodnoceni nam poskytne dulezité tdaje potiebné pro posouzeni efektivnosti a ispésnosti
celé akce. Dilezitym aspektem efektivity je spInéni nami vytyCenych cili a pfijatelny rozsah
jejich naplnéni. Na zaklad¢ stanovenych cill se sleduje navstévnost centra, pocet ucastnikii
eventu, trzby najemnich jednotek, atraktivita eventu, pocet ziskanych kontakti a zmény ve

vnimani obchodniho centra zakazniky.

V realiza¢ni fazi je vhodné vyuzit anonymniho dotaznikového Setieni, popiipadé pozorovat
chovani navstévniki. Timto zplsobem lze ziskat cenné informace a v pfipad¢ nalezeni
nedostatkti operativné reagovat a akci zefektivnit. Dotaznik by mél zahrnovat otazky
0 atraktivité eventu pro navstévnika, 0 tom zda se akce zacastnil popiipadé pro¢ ne, 0 vlivu
eventu na jeho navstévu centra, z jakého komunikaéniho prostfedku ziskal informace a co
povazuje za pozitiva a co je mozné zlepSit. Vhodnym udajem je téz smérovaci Cislo,
abychom zjistili spadovou oblast, tedy z jakych ¢asti mést, kraji ¢i republiky zdkaznici
prichazi.

Navstévnost se hodnoti nejen po ukonceni, ale i v pribéhu jednotlivych dni a porovnava se
s udaji, kdy zadna akce neprobihala. V piipad€ zjisténi poklesu navstévnosti je tkolem
Account Managera nalézt cestu k jejimu opétovnému navySeni. Muze se jednat napiiklad

0 zapojeni znamé tvaie do hlavniho vikendového programu ¢i o jinou ptitazlivou soutéz.

Kontrola probiha v nékolika fazich, Ize ji rozdélit na kontrolu pfedbéznou, prubéznou
a naslednou. V piipad¢ ptedbézné kontroly se hodnoti vhodnost vyuziti event marketingu
pro osloveni zvolené cilové skupiny. Cilem je ptresvédcCit se o specifickych pozadavcich
cilové skupiny. Zavérem by mélo byt potvrzeni o vhodnosti nami vybraného komunikaéniho

nastroje.

Priitbéznd kontrola ndm umoznuje sledovat a vyhodnocovat jednotlivé kroky realizace
Z hlediska Casové a obsahové naslednosti. Umozni nam odhalit pfipadné chyby jiz ve fazi
zpracovani konceptu a celkové organizaci, stejné tak jako pfi koordinaci a vlastni realizaci
jednotlivych fazi. Za hladky pribéh celé akce zodpovida organizator, v naSem piipad¢ se
jedna o pracovnika agentury tedy Account Managera. Je dalezité sledovat praci jednotliven,

dodrZovani termint, plynulost pribéhu akce a cerpani finan¢nich prosttedkii z rozpoctu.

Nasledna kontrola poskytne informace o vlivu akce na navstévnost obchodniho centra a na

trzby jednotlivych obchodnich jednotek. Vyhodnoti se vysledky z dotaznikového Setient,
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které nam sdéli zmény ve vniméni centra zdkazniky a G¢innost jednotlivych komunika¢nich
nastroji. Udaje o komunika¢nich prostfedcich jsou uZite¢né zejména pro budouci
zefektivnéni komunikace a volbu nejuc¢innéjSich médii. Timto je mozné uSetfit znacné
finan¢ni prostiedky. Mimo to se hodnoti 1 navstévnost webovych stranek, pocet ticastnikl

soutéze, pocet sdileni, fanouskl a komentait na socidlnich sitich a mira prokliku bannerd.

wevr

Pro méteni navstévnosti obchodnich center jsou vyuzivany nejmodernéjsi technologie, které
poskytuji managementu velmi cenné informace o jejich pohybu, po¢tu i 0 vhodném umisténi
reklamy, tak aby zasahla co nejvice jedinci. Jako piiklad budou uvedeny dvé technologie

s nazvem Footpath a Footfall.
Footpath

Jedna se o sledovaci systém sloZeny z pfijimacti mobilnich signalti rozmisténych uvnitt
obchodniho centra a serverové Casti, kterd namétené signaly zpracovava a vyhodnocuje.
Jakmile zakaznik vstoupi do OC, systém zaznamena jeho signal mobilniho telefonu a vytvofi
originalni ,,otisk“. Na zakladé tohoto otisku mize centrum sledovat jeho pohyb
(Nyvlt, ©2011).

Footfall

Elektronickych systém vyvinuty pro méfeni néavstévnosti €1 poftu osob zejména
v obchodnich centrech, obchodech, vetejnych budovach, letistich, apod. Snima navstévnost
prostiednictvim infracervenych detektorii a ptipadné i videokamer. Porovnanim nasbiranych
dat z pocitadel navstévnikd a pokladnich systému za stejnou ¢asovou jednotku lze ziskat
dilezité informace, které managementu umoziuji hledat a nalézat zpiisoby vedouci ke

zvySovani trzeb a snizovani provoznich nakladiit (WEB START, ©2015).
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ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo navrhnout eventovou akci, kterou zprostiedkuje agentura
LOCOMOTION obchodnim centrim nachézejicim se na tizemi Ceské republiky. Nejprve

bylo dulezité prostudovat dostupné zdroje tykajici se dané problematiky. Vychozi informace

byly Cerpany z tisténych i internetovych zdroju.

Uvodni &ast prace se zabyvala otazkou zékladnich pojmt spojenych s event marketingem,
jeho zaclenénim do komunika¢niho mixu, definovanim integrovaného marketingu
a typologii eventi dle obsahu, cilové skupiny, mista a konceptu. Dale bylo zapotiebi se

obeznamit s postupem pfi planovani eventl a objasnit souvisejici pojmy.

Pro stanoveni vhodného typu eventu bylo nezbytné provedeni situa¢ni analyzy trzniho
prostifedi obchodnich center. Provedenim situa¢ni a SWOT analyzy byly zjistény soucasné
trendy, kterymi se trh ubird. Byly definovany hrozby, které musi obchodni centra brat
v tvahu. Vzhledem k ziskanym tidajim byl zjistén velky konkurenéni tlak mezi obchodnimi
centry. Obchodni centra vedou boj o kazdého zdkaznika a hledaji cestu k udrZeni si
konkurenceschopnosti a pozice na trhu prostfednictvim eventovych akci. Pro sniZeni
konkurenéniho tlaku byla doporucena diverzifikace najemnich jednotek a specializace dle

potieb spadové oblasti.

Na zéklad¢ nabytych poznatkli z analyz byl proveden ndvrh eventu vedouci k dosaZeni
pozadovanych cili v souladu se soucasnymi trendy. Soucasti tohoto navrhu bylo stanoveni
cilt, identifikace cilovych skupin a ur¢eni zdroji nezbytnych pro realizaci akce. Dulezitou
Casti je navrh sestavajici z konceptu, planovaného programu, casového harmonogramu

a odhadu pfedbézného rozpoctu.

Zavérem byla navrzena medialni strategie, jejimz cilem je zprostfedkovat cilovym skupinam
informace o konani eventu, upoutat jejich pozornost a motivovat kK ucasti. Rovnéz byly
navrzeny zpusoby pro hodnoceni uspéSnosti a efektivity eventové akce. Na zavér byly

uvedeny moderni technologie vyuZivané obchodnimi centry.
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