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ABSTRAKT

MURKOVA Veronika: Komunikacné stratégie vo vybranom odvetvi. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zavereénej prace:
Ing. Maria Hasprova, PhD. — OF, 2019, 67 s.

Cielom diplomovej prace je na zaklade realizovanej analyzy trhu a analyzy
komunika¢nych stratégii nakupnych centier vo vybranej lokalite navrhnut’ odporac¢ania pre
ich komunika¢né stratégie. Praca d’alej popisuje podstatu a vyznam marketingovej
komunikacie v odvetvi nakupnych centier, ktoré neskor porovnava a ich aktivity hodnoti.
So zretel'om na aktualne komunikaéné stratégie a vysledky vyskumu sa v praci nachadzaja
navrhy a odporucania pre vybrané nakupné centrd. Diplomova praca je rozdelena do
Styroch kapitol. Obsahuje 12 grafov, 6 tabuliek, 1 schému, 1 obrazok a2 prilohy. Prva
kapitola sa venuje vymedzeniu marketingu ajeho nastrojov. Dalej popisuje podstatu
a vyznam marketingovej komunikacie a komunikacnych stratégii s ohladom na aktuélne
trendy. V d’alSej Casti zaverecnej prace je definovany primarny ciel’, ktory je doplneny
0 ciastkové ciele prace apouzité vedecké metody auvedena metodika prace. Tretia
kapitola obsahuje podrobnu analyzu odvetvia ndkupnych centier v Bratislave. Zavere¢na
kapitola popisuje vysledky prace a uvadza navrhy a odportacania pre jednotlivé nakupné
centra.

Kracéové slova:

marketing, komunikaéné stratégie, ndkupné centrd, reklama, médié



ABSTRACT

MURKOVA Veronika: Communication strategies in the selected industry. — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Thesis
supervisor: Ing. Maria Hasprova, PhD. — OF, 2019, 67 p.

The aim of the diploma thesis is to propose recommendations for communication strategies
of shopping centers based on the market analysis and analysis of shopping centers and their
communication strategies in the selected location. The thesis also describes the nature and
importance of marketing communication in the shopping center industry, which later
compares and evaluates their activities. The thesis contains suggestions and
recommendations for selected shopping centers with regard to the current communication
strategies and the research results. The diploma thesis is divided into four chapters. It
contains 12 charts, 6 tables, 1 scheme, 1 picture and 2 attachments. The first chapter deals
with the definition of marketing and its tools. It further describes the nature and importance
of marketing communication and strategies with regards to the current trends. In the next
part of the final thesis is defined the primary aim, which is supplemented by partial aims of
the thesis and used scientific methods. There is also the thesis methodology in this part.
The third chapter contains a detailed analysis of the shopping centers in Bratislava. The
final chapter describes the results of the thesis and presents suggestions and
recommendations for individual shopping centers.

Keywords:

marketing, communication strategies, shopping centers, advertisement, media
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UVOD

V maloobchodnej praxi sa stretavame s trendom zvySovania koncentracie viacerych
obchodnych jednotiek do jedného celku. Takéto celky, ktoré poskytuji komplexné sluzby,
nazyvame nakupné centrd. Nakupné centra predstavuji dynamické odvetvie obchodu, kde
dochadza k priamemu kontaktu medzi predajcom a spotrebitelom. Podnik vo svete
zostrujucej sa konkurencie, neustidlej zmeny a zvySujucej sa moci zakaznika musi byt’
vel'mi v§imavym ku vSetkému, ¢o vykonava a musi mat’ o najpresnejsiu viziu o tom, kam

sa uberat’ a ako to dosiahnut’.

Nakupné centra si ziskavaji Coraz vacsiu obl'ubu u zédkaznikov, nakol’ko nemusia
cestovat’ do jednotlivych obchodov a prekonavat’ tak vzdialenosti. N4jdu tu ponuku sluzieb

od mody cez drogériu, az po stravovanie ¢i volnocasové aktivity.

Odvetvie nakupnych centier je zloZitym forméatom podnikania, ktorému sa budeme

venovat’ v nasej zdverecnej praci.

Hlavnym cielom zavere¢nej prace je na zaklade analyzy trhu a komunika¢nych
stratégii nakupnych centier vo vybranej lokalite navrhnit odporacania pre ich

komunikac¢né stratégie.
Diplomova préca je rozdelena na Styri kapitoly.

V prvej kapitole diplomovej prace charakterizujeme teoretické vychodiska z oblasti
marketingu, marketingovej komunikécie, komunikacnych stratégii, ale taktiez sa venujeme

teoretickym pohl'adom na vyvoj a vyznam nakupnych centier v maloobchode.

Druhd cast prace opisuje nd$ hlavny ciel doplneny o Ciastkové ciele,

prostrednictvom ktorych ho chceme dosiahnut’.

Tretia kapitola je venovana analyze odvetvia nakupnych centier doma i v zahranici
ablizsie charakterizuje nakupné centra v hlavnom meste Slovenskej republiky —
Bratislave. V tejto kapitole sa taktiez venujeme vedeckym metédam pouzitych pri

vypracovani zaverecnej prace.

V zaverecnej Casti diplomovej prace podrobne analyzujeme komunikacné stratégie
vybranych troch nakupnych centier v Bratislave. Na zdklade ziskanych poznatkov

generujeme navrhy a odportcania pre tieto nakupné centra.



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
| VZAHRANICI

1.1 Vyznam marketingu a marketingového mixu nakupnych centier

Presytenost’ trhu sluzieb je impulzom pre nevyhnutnost vypracovania
podnikatel’ského marketingového planu pred vstupom do tohto odvetvia hospodarstva. Na
Slovensku moézeme pozorovat jav, ze prichadzajicimi trendami zo zapadnej Casti
civilizacie, globalizacie, internacionalizacie a prichodu novych technologii sa zvysuje
zivotna uroven obyvatel'stva spolu so zvySovanim miezd a nasledne kupyschopnosti
obyvatel'stva. Digitalizacia spolo¢nosti prindSa so sebou okrem bezpecnostnych rizik
mnohé pozitiva, ako st rychlej§ia vymena informacii, pristup k nim, mobilizacia
obyvatel'stva, zoskupovanie I'udi s rovnakymi ¢i podobnymi zdujmami a mnohé iné, ktoré

vytvorili potencial pre nové formy marketingovych a komunikaénych stratégii.

Systematicky a sofistikovane prepracovany podnikatel'sky a marketingovy plan st
prvotnymi dokumentami, ktoré mozu wurcit smerovanie asamotnu UspeSnost
podnikatel'ského zameru. Podnikatel'sky plan obsahuje jasne zadefinované ciele, planované
prostriedky vynalozené na ich dosiahnutie a musi byt pravidelne prispdsobovany
vyvijajicim sa situaciam v podniku a na trhu, kde podnikatel'ska jednotka planuje posobit’.
Projektovi dokumentaciu dotvara marketingovy plan, ktory taktiez ur¢i smerovanie
arozvoj portfolia podnikovych produktov. Tieto dokumenty definuji procesy, postupy,
prostriedky a nastroje, prostrednictvom ktorych sa budi strategické podnikatel'ské

a marketingové ciele uskutoc¢iiovat’.

Po schvaleni investicného a podnikatel'ského zdmeru prichddza na rad
implementacia vopred premyslenych marketingovych stratégii a marketingu ako takého,

nevyhnutného pre uspesné fungovanie nakupnych centier.

Odbornici zaoberajiici sa marketingom v teoretickej i praktickej oblasti definujt

marketing konvenénymi, ale i nekonvenénymi sposobmi.

Marketing predstavuje ¢innosti, ktoré objavuju a uspokojuji individualne potreby,

ako aj celospologenské potreby. Velmi zjednodusena Kotleroval definicia marketingu

1 KOTLER, P. - KELLER, K. L. 2007. Marketing Management. /2. vyddni. Praha: Grada Publishing, 2007.
s. 43. ISBN 978-80-247-1359-5.



obsahuje len Styri slova ,,Uspokojovat’ potreby so ziskom.®“, ktoré napriek jej strucnosti

vyjadruju komplexny vyznam pozostavajici zo vSetkych oblasti marketingového mixu.

Definicia marketingu podla americkej marketingovej asocidcie sa s rokmi meni
avyvija s aktudlnymi trendmi. Tato asociacia v roku 1985 opisovala marketing ako
¢innost’ planovania a realizacie koncepcie cenovych, komunikacnych a distribu¢nych idei
a produktov, vytvarat' ¢i pozmenovat hodnoty a uspokojovat ciele jednotlivcov
I organizacii. V roku 2004 charakterizovala marketing ako organiza¢nti funkciu a subor
procesov pre tvorbu, komunikaciu a poskytovanie hodnot zakaznikom a pre riadenie
vztahov so zakaznikmi takym spdsobom, ktory prospieva organizacii a jej partnerom.
Definicia tejto asociacie z roku 2013 hovori, ze marketing je aktivita, zoskupenie institucii
¢i procesov pre tvorbu, komunikaciu, sprostredkovanie a vymenu ponuky, ktord ma pre

spotrebitel’a, zakaznika, spolo¢nika a spoloénost’ ako celok hodnotu.?

Kita® povazuje marketing za koncept, resp. Struktiru myslenia, ktord odraza
systematické presadzovanie aspektov zdkaznika s primarnym cielom dokonalejsej reakcie
na jeho potreby ako konkurencia. Oznacuje ho aj ako manazérsky pristup ¢i teoreticky
prad vychéadzajici z trhovych analyz a prostredia marketingu, smerujuci k planovaniu,
realizacii ¢i kontrole uskuto¢nenych rozhodnuti vztahujicich sa na produkt, jeho
cenotvorbu, marketingovi komunikéciu a distriblciu. Za najvyssi stupen marketingu Kita
povazuje zostavu technik a metdéd umoziujucich firmam obsiahnut’ trh, zdkaznikov (udrzat’

ich) a dosiahnut’ ¢i rozsirit’ jeho ciele.

Piikrylova* povod marketingu vidi v skutodnosti, ze ludia predstavujii sumar
potrieb a zelani, priCom tieto st vytvorené ich pocitom nespokojnosti. Tento problém sa
snazia vyrieSit hladanim toho, ¢o ich potreby a zelania uspokoji. Rézne vyskumy
dokazuju, Ze poznanie a uspokojenie zdkaznika konkuren¢ne najlep$imi produktmi je
kIicovym faktorom k dosahovaniu uspechu kazdej podnikatel'skej jednotky. ,,Marketing je
funkciou firmy, ktora definuje cielovych zakaznikov a hlada najlepsiu cestu ako uspokojit

ich potreby azelania pri maximdalnej efektivnosti vsetkych procesov. Predstavuje

2 BRUNSWICK, G. J. 2014. A Chronology Of The Definition Of Marketing. [online]. In Journal of Business
& Economics Research — Second Quarter 2014. Colorado, USA: The Clute Institute, 2014. ro¢. 12, ¢. 2.
ISSN 2157-8893. [cit. 2019-03-30]. Dostupné na internete: <https://clutejournals.com/index.php/JBER/
article/download/8523/8530>.

3KITA, J. a kol. 2017. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 31-34. ISBN 978-80-8168-550-7.

4 PRIKRYLOVA, I. — JAHODOVA, H. 2010. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
2010. s. 16. ISBN 978-80-247-3622-8.
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komplexny subor cinnosti orientovanych na cielové trhy, pre ktoré firmy prisposobuju

svoje marketingové programy.*

Na dosiahnutie stanovenych marketingovych cielov, obsiahnutie ciel'ovych
segmentov a pozicii na trhu marketéri pouzivaju jednotlivé néastroje marketingového mixu,

ktoré Pelsmacker® rozdel'uje do tyroch kategorii 4P:

- Product (produkt)
- Price (cena)
- Place (distribucia)

- Promotion (podpora alebo marketingova komunikacia).

Produkt

Zakaznicke vnimanie produktu sa zakladd na poznani toho, ¢o uspokoji jeho
potreby a zelania a prinaSa mu najvyssi Gzitok. Produkt moéze mat’ rézne formy, napr.
usporu, dobry pocit, Uzitok zo zaklpené¢ho produktu ainé. Z firemného hl'adiska ide

0 ukrytie hodnoty do ponuky, ktort zdkaznik svojim nakupnym rozhodnutim oceni.

LCudia si bezne pod produktom predstavuju iba hmotné tovary, pricom produkt je
¢okol'vek (tovar alebo sluzba), ¢o je ponukané trhom k uspokojeniu potrieb alebo Zelani.
Podl'a Kotlera® produkt pozostiva z viacerych foriem uspokojenia, napr. hmotny tovar,
zazitok, osoba, nehnutelnost, informécia, sluzba, idea, udalost’ ainé. Marketingovi
pracovnici klasifikuju produkty do kategorii na zéklade rdéznych pohladov, ato podla
trvanlivosti, podl'a hmatatel'nosti a podl'a vyuzitia. V suvislosti s produktom sa stretivame
S pojmom vyrobkova diferenciacia. Vyrobky mézeme rozdel'ovat’ podl'a formy — velkost’,
Struktara, tvar vyrobku. Sluzby sa diferencuji podla faktorov ako zloZzitost' objednania,
dodanie, inStalacia, Skolenie zakaznikov, udrzba a opravy. Pod sluZbou si predstavujeme
nejaku ¢innost” alebo vykon, ktort poskytovatel’ pontika druhej strane, je vo Svojej podstate
nehmotna a nedochadza pri nej k prevodu vlastnickej Struktury. Samotna priprava sluzby
moze, ale nemusi byt spojend s hmotnym produktom. Spolocnosti poskytujice sluzby
mdzu prezentovat kvalitu svojich sluzieb prostrednictvom fyzickych ddkazov
a prezentacie na zaklade atributov, ktoré budu korespondovat’ s hodnotovou ponukou ako

moze byt Cistota, rychlost’ ¢i ina vyhoda.

> PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — BERGH, J. 2003. Marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003. s. 24. ISBN 80-247-0254-1.

® KOTLER, P. — KELLER, K. L. 2007. Marketing Management. /2. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007.
s. 410-440. ISBN 978-80-247-1359-5.
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Cena

Objem vynalozenych finan¢nych nastrojov na zaobstaranie produktu sa nazyva
cena. Nezahfia len finanéni hodnotu, ale zobrazuje aj obetovany Cas na obstaranie,
psychické vypitie a fyzicki ndmahu, ktoré s spajané s negativnym zézitkom v stvislosti
so zaobstaranim produktu. Zjednodusene predstavuje celkové ndklady vynalozené pre

zaobstaranie tovaru alebo sluzby zakaznikom.’

Stanovené ciele podnikatel'skych jednotiek je mozné dosahovat' len UspeSnym
zvladnutim problematiky cenotvorby, ateda stanovenie cien, ktoré budu zikaznikmi
akceptované. Cena je samostatna kategoria a dolezity ekonomicky nastroj, ktora dokéze
ur¢it’ vysledok hospodérenia, podiel firmy na trhu a stanovit’ jej postavenie na trhu —
Vv ramci pozicioningu. Cena v marketingu spifia dve zakladné funkcie, ato informacnu

a stimula¢na.®

Dalsimi dvomi nastrojmi marketingového mixu distribiiciou a marketingovou
komunikdciou sa budeme zaoberat’ v nasledujtcich samostatnych podkapitolach zavereénej

prace.

1.2 Distribucia

Neoddelitel'nou sucastou marketingového mixu je distribucia. Medzi distribuciou
a produktom existuje vel'mi uzky vztah, ktory je hnacim motorom k inovacii produktov,
zivotnému cyklu produktov, politike znacky, ale aj samotnej sortimentnej politike.
V distribucii  dochddza ku kooperacii vyrobcov, resp. poskytovatelov sluzieb,
sprostredkovatelov a obchodnikov s cielom ulah¢it’ prienik produktov na domaéce
I medzinarodné trhy. Pri kooperacii distribu¢nych ¢innosti sa da l'ahko predist’ stratam,
ktorti prinaSa konkuren¢néd sutaz. Obchod v distriblcii vystupuje ako sprostredkovatel,
ktory si uplatiiuje svoje marketingové aktivity. Tieto aktivity zohravaju pre jeho

fungovanie a aspech nesmierny vyznam.®

7 LIPIANSKA, J. - HASPROVA, M. 2011. Cenové rozhodovanie v marketingu. Bratislava: Sprint dva, 2011.
s. 105-107. ISBN 978-80-89393-71-8.

8 KITA, J. a kol. 2017. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 249-250. ISBN 978-80-8168-550-7.
9 DANO, F. — KITA, P. 2009. Distribucny manazment. Bratislava: Daniel Netri, 2009. s. 29-33. ISBN 978-
80-89416-00-4.
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Zakladny clanok spéjajuci vyrobu a spotrebu zohrdvajuci vyznamnu ulohu
v ekonomike sa nazyva distribicia. Spdsob distribucie, v naSom pripade rozhodovanie
0 umiestneni ndkupného centra, patri medzi najddlezitejSie rozhodnutia investora. Toto

rozhodnutie priamo ovplyvni d’al$ie marketingové rozhodnutie.®

1.2.1 Maloobchod a jeho vyznam

S roznymi formami obchodu sme v kazdodennom kontakte. Od davnych cias sa
obchod spaja s del'bou prace, ktord so sebou priniesla naturalnu vymenu, ale jeho vznik sa

povazuje az ked’ k tejto vymene pribudli aj financné, resp. ekonomické transakcie.
V svetovej literatire sa objavuji nasledovné funkcie obchodul?:

a) prekonanie vzdialenosti — obchod zabezpecuje predaj tovarov a presun tovarov
na potrebné miesto, kde ho zdkaznik vyzaduje,

b) preklenutie ¢asu — obchod zabezpecuje dostupnost’ tovaru v okamihu vzniku
potreby dodrzanim urc¢itého objemu zasob,

C) zabezpeenie mnozstva a kvality sortimentu,

d) ovplyviiovanie vyroby.

Zaciatky maloobchodu boli dlhé desatrocia pokladané za typicky regiondlny
spOsob predaja, resp. malé podnikanie. Postupné koncentrovanie obchodu sa zacalo stavat
na Slovensku trendom na prelome 21. storocia. ZvySovanie zivotnej urovne obyvatel'ov,
ich néslednd migracia do miest a lepSia mobilita boli predpoklady pre rozvoj

maloobchodného podnikania.t?

Cinnost’ maloobchodu tzv. retailing®® je definovana ako subor operacii spojenych
S predajom tovarov alebo sluzieb koneénému zakaznikovi, resp. spotrebitel'ovi pre osobnll
spotrebu alebo iné vyuzitie neobchodného charakteru. Maloobchod je aj v zmysle platnej
legislativy Slovenskej republiky podnikatel'ska ¢innost’, pri ktorej dochadza k nakupu

tovarov za ucelom ich predaja konecnému spotrebitelovi. Maloobchodnll ¢innost’ moze

WO KITA, J. akol. 2017. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 280. ISBN 978-80-8168-550-7.

11 pRAZSKA, L. — JINDRA, J. a kol. 2002. Obchodni podnikéni. RETAIL MANAGEMENT. 2. piepracované
vydani. Praha: Management Press, 2002. s. 26-27. ISBN 80-7261-059-7.

12 Tamtiez s. 29-30.

13 Z angl. slova retail, ktoré v preklade znamena maloobchod. V odbornej terminologii sa pouziva aj slovo
anglického vyrazu.
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vykonavat’ maloobchodnik, vel’koobchod, ale aj vyrobca, pricom nezalezi, akym spdsobom

su tovary alebo sluzby predavané.!*

Maloobchod sa dnes zarad’uje k najvyznamnej$im ¢lankom distribuéného kanala.
Prostrednictvom tohto kanala prechddza najvacsi tok produktov od vyrobcov
k spotrebitel'ovi. Dochadza tu k nakupom maloobchodnikov od velkoobchodnikov alebo
priamo od vyrobcov, pricom tieto maloobchodné jednotky predavaji tovar dalej
spotrebitel'om a uspokojuju tak ich potreby. S rozvojom obchodu sa vytvorili rdzne typy
a formy maloobchodov, ktoré spiiaju podobné klasifikaéné znaky. Medzi najstarSie patri
rozdelenie na tzv. food a non-food retazce. Su to retazce predavajice potraviny a ostatny
tovar, pripadne ich kombinaciu. V eurépskom regione najéastejsie klasifikujeme retailové
predajne podla troch hladisk: podla sortimentu, cenového hladiska a podla miesta
predaja. Maloobchod predstavuje podla stcasnych odbornikov posledny ¢lanok
Vv distribuénom kanali. V stvislosti s maloobchodom sa stretdvame s mnohymi funkciami,

a preto k zakladnym funkciam radime®®:

- nakupovanie od vyrobcov a vel’koobchodnikov pre d’alsi predaj spotrebitel'ovi,

- predaj tovarov kone¢nému spotrebitel'ovi,

- presun tovarov do maloobchodnej jednotky,

- prenos rizika podnikania (skladovanie, doprava — ¢innosti, pri ktorych moze
dojst’ k znehodnoteniu tovarov),

- financovanie operacii maloobchodu (realizacia nakupu na tzv. komis alebo
uver),

- zabezpecenie informacii o spotrebitel’'och a trhu,

- dodanie sluzieb a poradenstva zakaznikom.

Maloobchod je tiez oznacovany ako parcialne odvetvie hospodarstva s vyznamnym
vplyvom na ekonomiku. Pozostava z aktivit spojenych s predajom tovarov a sluzieb
spotrebitel'ovi. V tejto oblasti sa stretavame s pojmom predajna, ktort Francova definuje
ako organiza¢nu jednotku, v ktorej dochadza k predaju tovaru a d’alsim ¢innostiam s tym
spojenych aje zakladnou prevadzkovou jednotkou obchodného podniku. Predajna je
tvorend samotnym obchodnym priestorom, sortimentom a spotrebitel'mi. Maloobchod je

mozné rozdelit na maloobchodné predajne a maloobchod bez predajnych priestorov.

14 KOTLER, P. - KELLER, K. L. 2007. Marketing Management. 2. vyddni. Praha: Grada Publishing, 2007.
s. 542. ISBN 978-80-247-1359-5.
B KITA, J. akol. 2017. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 306-307. ISBN 978-80-8168-550-7.
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Francova taktiez uvadza inu kategorizaciu maloobchodnej siete podl'a druhu, sortimentu,
stupna Specializécie sortimentu a formy predaja. BlizSie popisuje aj nasledujice typy

maloobchodu pdsobiace na globalnom a eurépskom trhu?®:

- odborné predajne,

- $pecializované predajne,

- zmie$an¢ predajne,

- supereta — potravinarska samoobsluha,

- supermarket,

- diskontné predajne potravin,

- ndkupné domy,

- obchodné domy,

- hypermarket,

- diskontné predajne,

- firemné trznice a samoobsluzné obchodné domy,
- odborné trznice,

- obchodno-spolocenské centrum,

- trhové akcie,

- predaj prostrednictvom automatov (angl. vending),
- zasielkovy obchod,

- elektronicky obchod.

1.2.2 Nakupne centra

Vyznamnym znakom svetového i europskeho obchodu je kooperacia v nom. Za
rozvojom tejto kooperacie medzi jednotlivymi ¢lankami distribu¢ného kanala (vyroba,
vel'koobchod, maloobchod) moZno hl'adat’ snahu o ziskanie lepSieho postavenia na trhu,
vytlageni konkurencie a ziskat konkurenént vyhodu. Kooperacia sa podla Cihovskej’
uskutociiuje niekol’kymi sposobmi, a to formou zmluvnych dohdd, kapitalového prepojenia
alebo ich kombinaciou. Tuto kooperaciu zjednoduSene mézeme nazvat’ aj ako vertikalnu
kooperaciu, nakol'ko sa pri nej stretdvaji subjekty distribucného retazca réznych trovni.

Kooperacia na horizontalnej Grovni je javom, pri ktorom spolupracuji obchodné firmy

16 ERANCOVA, Z. 2009. Teéria obchodu. Vybrané state. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2009. s. 23-
28. ISBN 978-80-225-2725-5.

17 CIHOVSKA, V — MATUSOVICOVA, M. — HVIZDOVA, E. 2012. Manazment obchodnych organizdcii.
Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2012. s. 29-32. ISBN 978-80-225-3473-4.
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s rovnakou uroviiou a postavenim v distribu¢nom kanali. Ako priklady typov retailovych
podnikov s horizontalnou kooperaciou uvadzame obchodné ulice, spolo¢ny obchodny

dom, namestia, nakupné strediska, resp. nakupné centra.

Nakupné centra sa v odbornej literatire nazyvaji aj plnosortimentnymi
obchodnymi domami. Sortimentné zloZenie tychto univerzalnych obchodnych domov je
Siroké a pomerne hlboké a spifia poziadavku, Ze zakaznik ,najde vietko pod jednou
strechou*. Prazska'® uvadza, Ze sortiment v tomto druhu obchodov dosahuje aj 200 000
poloziek. Mysli tym potraviny a obchody typu shop-in-shop!®. Tento druh obchodnych
domov bol dlho povazovany za najprogresivnejsi typ maloobchodu. V modernej historii sa
datuju prvé nakupné centrd do prvej polovice 19. storocia. Ich rodiskom je Franctzsko.
V ostatnych krajinach ako désledok priemyselného rozvoja a vyroby spotrebnych tovarov
sa v rokoch 1860 — 1880 datuje vznik obchodnych domov v d’alsich krajinach. Plny rozvoj
nakupnych centier sa vSak udava v rozmedzi rokov 1860 az 1960. Prvé nakupné centra boli
umiestiiované v centrach miest, ked’Ze iSlo o najosidlenejSie lokality, a tym padom bol
predpoklad dostatocnej navstevnosti tychto centier. Nakupné centra si ziskali obl'ubu a na
rozdiel od konkurencie prichadzali s inovativnymi sposobmi predaja. Hlavnym
konkurentom boli hypermarkety. Obchodné domy zacali zavadzat’ podzemné parkoviska
aopatrenia Vv cenotvorbe, zmenach sortimentnej politiky, doplnkovych sluzbach
a vyuzivanie systému shop-in-shop. Nakupné centra sa tak stali akymsi univerzalnym
obchodnym domom, ktoré¢ ako jediné poskytuji uceleny univerzalny sortiment. Predajna
plocha sa pohybuje v rozmedzi 10 000 — 20 000 m2. Neoddelitel'nou stéastou dneinej

tZO

podoby nakupnych centier su tzv. food court™ zony. Naro¢nost prevadzky a zlozitost’

sortimentnej politiky sa odraza v strednych az vysSich cenach.

Francova?! uvadza, Ze obchodné domy st klasickymi obchodnymi jednotkami,
ktoré ako prvé sustredili nakup ,,pod jednou strechou®. Ich ponuka je Siroka. Kazdy

produktovy rad je samostatne prevadzkovany a riadeny Specializovanymi obchodnikmi.

Vznik ndkupnych centier byva zvy€ajne jednoduchym zoskupenim réznych

maloobchodnych jednotiek pod jednou spravou, no coraz CcastejSie ide o planovanu

18 pRAZSKA, L. — JINDRA, J. a kol. 2002. Obchodni podnikéni. RETAIL MANAGEMENT. 2. piepracované
vydani. Praha: Management Press, 2002. s. 749-750. ISBN 80-7261-059-7.

19 Z angl. obchod v obchode, tzn. Ze samostatna obchodna jednotka sa nachadza v obchodnom dome.

20 Z angl. obchody poskytujtce teplé obCerstvenie, retauracie, pizzérie, kaviarne a iné.

2L FRANCOVA, Z. 2009. Teéria obchodu. Vybrané state. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2009. s. 26.
ISBN 978-80-225-2725-5.

16



Struktiru vytvorenu spolo¢nostou riadiacou projekt vzniku ndkupného centra, ktord ho
financuje apo otvoreni aj prevadzkuje. Prevadzkovatel nakupného centra zabezpecuje
riadenie spolo¢nych funkcii ako udrzbu, upratovanie, rieSi dopravu, bezpecnost’,
marketingovi komunikaciu, otvaraci ¢as, spravnu a Kontrolnu ¢innost’. Zo strategického
hladiska vedenie nakupného centra rozhoduje o Specializacii a sortimentnej politike
jednotlivych maloobchodnych jednotiek — najomcov, ktorym stanovuji podmienky pre
prenajom priestorov. Predpokladom atraktivnosti a naslednej tspesnosti nakupnych centier
je tvorba ucelen¢ho sortimentu tovarov a sluzieb rozsireného o zény volného casu
a 0 priestory pre d’alSie vol'noCasové aktivity. Tento typ obchodu sa dnes zarad’uje medzi
najdynamickejsiu formu obchodnych jednotiek a spaja sa s fenoménom rozvoja obchodu
vo vyspelych svetovych krajinach aich rozmach acdoraz vacSiu oblibenost’

zaznamenavame aj v Slovenskej republike. 2

1.3 Marketingova komunikacia a komunikacné stratégie

Vyznam marketingovej komunikacie vychadza zo samotnej podstaty marketingu,
ateda spoznat trh ajeho potreby anavrhnit' taka stratégiu, aby ¢o najefektivnejsie

uspokojila tieto potreby alebo Zelania.

Pre komunikacné aktivity sa dnes otvaraju nové moznosti s prichodom najnovsich
informacnych technoldgii, ktoré menia sposob fungovania bezného Zivota. Aktivity
marketingove] komunikéacie st orientované na emocie, zaZzitky, budovanie vzt'ahov

a imidzu.
1.3.1 Marketingova komunikacia

Marketingovéa komunikacia je ¢asto zle oznacovana ako reklama, pricom reklama je
len jednym z najviditelnejSich a najvnimanejSich nastrojov marketingovej komunikacie.
Tento prvok marketingového mixu predstavuje uceleny systém komunikacénych aktivit,
technik, prostriedkov, cielov, stratégii a dopiia sposob ako firmy dosiahnu svoje
marketingové ciele a podnikatel'ské zdmery. Marketingova komunikacia je oznaCovana

ako ,,promotion®, pricom v slovenskom jazyku neexistuje ekvivalentny pojem oznacujici

22 CIHOVSKA, V — MATUSOVICOVA, M. — HVIZDOVA, E. 2012. Manazment obchodnych organizdcii.
Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2012. s. 32. ISBN 978-80-225-3473-4.
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vystizny alebo jednoznacny preklad. Obsah tohto slova ma viacero vyznamov ako
podpora. ZjednoduSene povedané, ide o akysi systém réznych komunikaénych néstrojov,
prostrednictvom ktorych sa meni, resp. ovplyviluje nakupné spravanie zékaznikov

s cielom realizacie nakupného rozhodnutia tovarov a sluzieb nakupného rozhodnutia.?

Pod marketingovou komunikaciou mdézeme rozumiet’ aj riadené ¢i kontrolované
informovanie a presviedcanie ciel'ovych skupin, pomocou ktorej firmy alebo iné institacie
realizuju svoje marketingové ciele. Pre komunikac¢ni kampan je nevyhnutnd existencia
marketingového planu. Komunikaény plan z neho vychddza a dotvara ho. Musi byt
vnutorne konzistentny, obsahovat’ komunikacné ciele a zabezpecovat’ povedomie o znacke,
ktoré vyvola u spotrebitela rozpoznanie znacky, angl. brand recognition, ¢o podpori
zvySenie predaja, resp. vyvold pozadované spravanie spotrebitel’a/prijemcu komunikacnej
spravy. Jednou zo zakladnych funkcii komunikécie je ovplyviiovanie. Ovplyvilovanie ma
viest' k zmene postoja k znacke, atym primarne menit’ imidz a zvySovat preferencie
v porovnani s konkurenénymi znaCkami. Postoje spotrebitelov pozostavaju z troch

vzajomne prepojenych zloziek?:

- kognitivna zlozka — predstavuje vSetky informacie, ktorymi cielova skupina
0 produkte/znacke disponuje,

- emociondlna zlozka — predstavuje citové vztahy k produktom/znackam, ktoré
k nim maju ciel'ové skupiny,

- konativna zlozka — predstavuje tendenciu nachylnosti k produktu/znacke
urcitym spdsobom a podla toho prispoésobuje nielen svoje ndkupné spravanie,

ale aj zvyky ako také.

Pelsmacker? tieto zlozky popisuje ako poznavaciu fazu, kedy sa zdkaznik stretiva
snovymi informaciami, ktoré ho ovplyviiuji a ziskava povedomie o znalke. Dalej
nasleduje emocionalna faza, pri ktorej si prijemca vytvara citovy vztah, resp. pocitovi
reakciu a buduje si postoj k znacke. K tretej faze, a teda k spravaniu zakaznika dochadza az

vtedy, ak sa rozhodne produkt kupit’ alebo nekupit’. Zjednodusene povedané, zakaznik by

2 1 ABSKA, H. a kol. 2014. Marketingovd komunikdcia. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2014 s. 12.
ISBN 978-80-225-3852-7.

24 KARLfCEK, M. akol. 2016. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na naSem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. s. 10-14. ISBN 978-80-247-5769-8.

% PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — BERGH, J. 2003. Marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003. s. 89-90. ISBN 80-247-0254-1.
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sa mal najskor o znacke informovat’, ziskat’ o nej povedomie (nutella — kakaova natierka —
idedlne ranajky), nésledne si vytvorit' pozitivnu eméciu (nutella je chutna a energeticky
prijem z jej konzumacie je dostacujuci na vyvazené ranajky — ,,Nutella, rano robi den.)
a postoj k tomuto produktu, a v zaverecnej faze by tieto pocity mali vyustit do zaujmu
zakaznika produkt kapit. Tymito tromi fdzami by mala marketingovd komunikacia viest’

svojich zakaznikov.

Labska definuje zékladny systém marketingovej komunikacie, rozdeleny do piatich
6

nastrojov komunikéacie?

reklama,
podpora predaja,
public relation,

osobny predaj,

o ~ w0 e

direct (priamy) marketing.

V d’alSej odbornej literatare sa uvadzaja aj ovel’a podrobnejsie delenia a my sme si
vybrali nasledujuce dva nastroje modernej marketingovej komunikacie, ktoré povazujeme

za dopliiujice k vyssie uvedenym piatim zakladnym:

6. event marketing,

7. Internet (online komunikécia).
Reklama

Nielen psychologovia potvrdzuju, ze komunikacia je pre ¢loveka a jeho rozvoj
existencne nevyhnutna. Je vel'mi narocné najst’ na svete jednotlivca, ktory by akymkol'vek
sposobom nekomunikoval s okolim. VSetko, ¢o robime, je akasi forma komunikicie.
Komunikicia méze byt verbdlna, ale aj neverbalna. Podobne ako pre jednotlivcov, je

komunikacia nevyhnutna aj pre prezitie firiem.

Existuje vela réznych definicii moderného pohl'adu na reklamu, a pretoze ma dlhu
histériu a jej pociatky siahaji az do obdobia starého Grécka, maji mnohé z nich spolocné
znaky. Ciel'mi reklamy moézu byt napr. vyvolanie zdujmu o ndkup, zmena postoja

K propagovanym produktom ¢i znacke, tvorba imidzu alebo zvySenie povedomia

%6 L ABSKA, H. a kol. 2014. Marketingovd komunikdcia. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2014. s. 13.
ISBN 978-80-225-3852-7.
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0 produkte alebo znacke. Reklama je formou komunikdcie podniku s ¢astou okolia —
potencialnymi zékaznikmi. V pripade reklamy ide o jednosmerny tok informacii k cielenej
a jasne definovanej skupine zdkaznikov. Medzi prijmom tychto informacii je zavisly od

ich kvality a kvantity. 2’

Zakon o reklame ¢. 147/2001 Z. z. § 2 ods. 1 a) definuje, ze ,reklama je
predvedenie, prezentdcia alebo iné oznamenie v kazdej podobe suvisiace s obchodnou,

podnikatel'skou alebo inou zarobkovou cinnostou s cielom uplatnit produkty na trhu«.8

Podla Tellisa?® je reklama sprostredkovanie firemnej ponuky zikaznikom

prostrednictvom platenych médii.

Funkciami reklamy su zvysenie frekvencie nakupu, spotreby alebo predzasobenie,

zvysenie alebo udrzanie podielu na trhu a zvysenie povedomia o produkte/znacke.*
Druhy reklamy

Reklamné aktivity mozeme rozdelit’ do dvoch zakladnych smerov orientacie, a teda
orientacie na produkt alebo instituciu. Podla zékladnych funkcii reklamy ju moéZeme
rozdelit’ na informacnq, presved€aciu a pripominaciu reklamu. V reklamnej terminoldgii sa
taktiez stretivame spojmami ako obrannd, obhajovacia, nekald, porovnavacia
a nepripustna reklama — tieto formy su podrobnejSie definované v prisluSnej legislative

a odborne;j literatire. !
Public relations

Tato cast komunikacného mixu sa oznacuje v praxi ako PR, skratka public
realtions, ¢o z angl. mozno prelozit’ ako vzt'ahy s verejnostou. Spolo¢nosti alebo institucie
prostrednictvom PR dlhodobo a cielene prezentuju svoje zamery, informuju o cieloch,
vysledkoch a vyvoldvaja snahu prispievat’ k tvorbe dobrého mena organizécie ¢i zvySovat

tzv. brand reputation, z angl. povest’ znacky a Vv krizovych situaciach ju chranit’ — krizova

21 HORNY, S. 2004. Vizudlni komunikace firem. Praha: Nakladatelstvi Oeconomica, 2004. s. 21. ISBN 80-
245-0762-5.

28 74kon €. 147/2001 Z. z. o reklame a o zmene a doplneni niektorych zdkonov

29 TELLIS, G. J. 1998. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing, 1998. s. 24. ISBN 80-7169-
997-7.

30 Tamtiez, s. 55.

31 PRIKRYLOVA, J. — JAHODOVA, H. 2010. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
2010. s. 68-69. ISBN 978-80-247-3622-8.
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komunikacia. PR sa vyznacCuje relativne nizkymi nékladmi, musi vzbudzovat

doveryhodnost’ a brat’ ohl'ady na zaujmy druhych stran.32
Direct marketing

Oblast’ marketingu zaoberajica sa priamou a adresnou formou komunikacie sa
nazyva direct, resp. priamy marketing. Pri priamom marketingu ide o kontaktovanie
existujucich a potencidlnych zdkaznikov s cielom vyvolat’ okamziti a meratel'nu reakciu.
V porovnani s masovymi médiami sa pri priamych médiach vyuziva individualizacia,
adresné cielenic atyp zakaznika. Priama komunikacia si vyZzaduje existenciu a rozvoj
databaz kontaktnych udajov, prostrednictvom ktorych moézu organizacie pri tejto one-to-
one komunikacii cielit a presne merat’ odozvu v kratkom casovom horizonte. Direct
marketing sa povazuje za efektivnejSiu formu komunikdcie s niz§imi ndkladmi na fiu
vynalozenu za predpokladu existujicej relevantnej databazy zékaznikov (vlastna, cudzia

databaza).
Event marketing

Zazitkovy marketing sa castokrat zarad'uje medzi PR néstroje marketingovej
komunikacie. Pod tymto druhom marketingu rozumieme planované a organizované
sprostredkovanie zazitku, prostrednictvom ktorého spolo¢nost’ komunikuje a buduje si
vztah so zdkaznikom. Emociondlne a psychické podnety vyvolané u cielovych skupin
poCas zdzitkov podporuji tvorbu imidzu, produktov ¢&i organizécie s cielom ich
dlhodobého udrzania. Neopakovatelnost’ a jedine¢nost’ st vlastnostami event marketingu,

ktoré ho radia k najefektivnejsim formam marketingovej komunikécie.3*

Internet

Marketing na internete, nazyvany aj ako online marketing alebo internetovy
marketing, je jednym z nastrojov, pomocou ktorého sa dosahuju poZadované alebo

stanovené marketingové ciele podobne ako pri klasickych formach marketingovej

32 KARLfCEK, M. akol. 2016. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. 119-121 s. ISBN 978-80-247-5769-8.

3 PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — BERGH, J. 2003. Marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003. s. 387-388. ISBN 80-247-0254-1.

3 PRIKRYLOVA, J. —JAHODOVA, H. 2010. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
2010.s. 117. ISBN 978-80-247-3622-8.
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komunikacie (informovanie, presvied¢anie, pripominanie). Tato oblast’ marketingu pdsobi

v internetovom prostredi.®

Aktualnym trendom v internetovom marketingu je oblast’ virdlneho marketingu,
Ktory so sebou prinasa d’alSie mnozstvo podkategérii marketingu. Viralny marketing je
nevyspytatelnd forma komunikacie, ktord moéze fungovat pri urcitych produktoch
a situédciach a pri niektorych moze mat’ opacny efekt. Tento druh marketingu nie je mozné
naplanovat’ a ani nemdzete s istotou tvrdit, ze bude prave vo vaSom pripade uspesny.
NajcCastejSie je pozorovatelny v internetovom prostredi, avSak ide o elektronicku formu
Word-of-Mouth marketingu. Dal$ie zndme podkategorie viralneho marketingu st buzz

marketing, communicty marketing, influencer marketing.*
1.3.2 Komunikacne stratégie a ich procesy

Pod komunikéciou v marketingu rozumieme vymenu informacii a nadvdzovanie
kontaktov medzi predavajicim a kupujucim. Odosielatel’ a prijemca st dva zakladné prvky
procesu komunikacie v marketingu. Efektivna komunikacia je zalozena na pochopeni
procesu kddovania, prenosu a prijimania spravy cielovym trhom. Zdrojom informaécie je
odosielatel’, ktory spracovanu, resp. zakddovant informaciu vo forme reklamy, publicity,
osobnou komunikaciou, podujatiami, webovymi strankami, sponzoringom a V inych
formach odosiela prijemcovi. Spravne spracovanie tejto spravy u prijimatel’a je kI'aicCovou
podmienkou uspesnosti komunikaéného procesu, pricom korektné dekdédovanie odoslanej

spravy ovplyviuji faktory ako kvalita kodovania, rusivé vplyvy a kanaly prenosu spravy.>’

35 JANOUCH, V. 2014. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2014. s. 20. ISBN 978-80-251-4311-
7.

% Tamtiez s. 183. )

ST LABSKA, H. a kol. 2014. Marketingovd komunikdcia. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2014. s. 14.
ISBN 978-80-225-3852-7.
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Schéma 1: Prvky komunika¢ného procesu

Sprava

OdosielateF |:> Kodovanie |:> (oznam) ED Dekodovanie |:> Prijemca

{} Media {}

7

Rusivé vplyvy |
C:l (poruchy) I:>

e Spiitnia viizha —C: O Reakecia (ohlas) —c:l—

Zdroj: KOTLER, P. — KELLER, K. L. 2007. Marketing Management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
2007.s. 577. ISBN 978-80-247-1359-5.

Vzhl'adom na to, Ze komunikécia je vyznamnou zloZkou marketingového mixu, sa
jej domyselné planovanie stalo dolezitou manazérskou aktivitou. Integrovany pristup
k marketingovej komunikacii je aspektom, ktory si manazment osvojuje, pri¢om pri jeho
ucinnej implementécii spotrebitel’ svoju vernost’ k produktom zachova aj pri zmenach na
trhu, za predpokladu, Ze efektivne riadena komunikacia vytvori dlhodoby vzt'ah zaloZeny
na hodnotéch. Tvorba komunikaénych stratégii je pre manazment narocnou vyzvou, kedy
venuje analyzam, vyhl'ad4dvaniu a planovaniu mnoZstva ¢asu, pretoZe takto investovany cas
pri tvorbe stratégii zvysi ucinnost’ komunikacie a zniZi jej narocnost’ na implementaciu.
Labskd uvadza zdkladny systém planovacieho procesu komunikacie pod ndzvom

AMSTIK. Tento systém je d’alej deleny na jednotlivé kroky:

» A —analyza situacie
> M — méty, ciele (mali by spihat poziadavky SMART — Specific, Measurable,
Actionable, Realistic, Time specific, ¢iZze konkrétne meratel'né, akéné, realistické

a Casovo ohranicené)

» S —stratégie

> T —taktika

» | —implementacia
» K- kontrola

8 L ABSKA, H. a kol. 2014. Marketingovi komunikdcia. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2014. s. 19-
26. ISBN 978-80-225-3852-7.
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Zjednodusene povedané, komunikacna stratégia blizsie popisuje akym sposobom sa
maju dosiahnut’ vopred stanovené komunikacné ciele. Této stratégia musi byt v stilade so
situéciou na trhu a marketingovou komunikéaciou daného subjektu. Mala by byt’ dostato¢ne
silnd, aby sa prostrednictvom nej skuto¢ne naplnili uréené komunikacné ciele.
Komunika¢né stratégie zahifiaji najmi selekciu patricnej komunikacnej spravy, jej

kreativnu podobu, vyber komunikaéného a medialneho mixu.%

Kita* tvrdi, ze firma sa moZe rozhodnit' pre dve kooperaéné stratégie, ktoré
zabezpec€ia samotni marketingov komunikaciu. Prvou je push stratégia, kde dochadza
K spolupraci medzi vyrobcom a ostatnymi ¢lenmi distribuéného kanala pri formovani
a realizacii komunikacnej stratégie, aby sa informécia o produkte dostala az ku kone¢nému
spotrebitel'ovi. Je to tzv. stratégia pretlacania a vyuziva prvky marketingovej komunikécie
ako podpora predaja fokusovana na obchodné medzi¢lanky a osobny predaj. V pripade, ak
vyrobcovia zanechdvaju spol'ah na spotrebitel'ski podporu predaja ¢i marketingovu
komunikaciu — reklamu s orientaciou na cielové trhy, atymto si nepriamo zaobstarajl
partnerski spolupracu v sieti, hovorime o pull stratégii alebo stratégii pritahovania.
ZjednoduSene povedané, zdkaznik produkt hl'add u obchodnika. Tymto vyvold vyrobca

zaujem o podporu predaja, ktord je v zdujme obchodnika.
Kotler pri tvorbe komunikaénej stratégie spomina jej tri zlozky*!:

1. sprava — pri tejto Casti stratégie hl'add manazment oblasti a idey, resp. asociacie
v zhode s pozicioningom znacky, ktoré by ju oddelili od konkurencie.
Zvycajne sa sustred’'uje na dva smery, a to priamo na produkt a Gzitok z neho
alebo na znacku, resp. vnimantl hodnotu ¢i iné vonkajSie charakteristiky.

2. kreativita — 0¢inné vyjadrenie, resp. pretransformovanie posolstva do
reklamnej spravy, ktoré je spracované tvorivo, je predpokladom pre efektivnu
komunikaciu. Kreativna stratégia sa zvy€ajne ubera smerom poskytnutia
informacii alebo transformacnou vyzvou — vyvolanie emocie, rozruchu pre

motivaciu urobit’ nakup.

39 KARLfCEK, M. akol. 2016. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. s. 15-16. ISBN 978-80-247-5769-8.

4 KITA, J. akol. 2017. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 337. ISBN 978-80-8168-550-7.

4 KOTLER, P. - KELLER, K. L. 2007. Marketing Management. /2. vyddni. Praha: Grada Publishing, 2007.
s. 582-584. ISBN 978-80-247-1359-5.
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3. zdroj spravy — musi byt doéveryhodny, predstavuje sposob ako sa informdcia

dostane k zékaznikovi.
Opiitovny nakup

Zo stredno- az dlhodobého hl'adiska su strategické ciele komunikacie zalozené na
dokladnom poznani dynamiky trhu. Mo6zu sa delit’ v zavislosti od toho, ¢i sa tykaju typu
alebo intenzity uskutocneni spotrebitel'ského rozhodnutia alebo postaveni znacky na trhu.
Z pohl'adu typu rozhodnuti moéze ist o podnietenie znacku vyskuSat, vyvolat presun
Kk propagovanej znaCke alebo zabezpelit opakovany nakup. VyskaSanie zahfia
uskuto¢nenie prvého ndkupu alebo navstevy miesta poskytovania sluzby. Kazdy dalsi

nékup je opakovany a ndkup u inej znacky ako predoslej je presun.*?

1.3.3 Aktualne trendy v komunikacii

Product placement

Umiestiiovanie znackovych produktov vo filmoch, seridloch, televiznych
programoch, priamom prenose, pocitacovych hrach, knihdch ainych audio-vizualnych
nosi¢och, ktoré nespifiaju charakteristiku konvenénej reklamy za vopred dohodnutych
podmienok sa nazyva product placement. Je to nendsilnd forma komunikécie, ktorej
ulohou je vyvolat’ tazbu mat” dany produkt. Hlavnou cielovou skupinou, na ktort sa

product placement zameriava, su zakaznici vo veku 15-25 rokov.*®
Guerilla marketing

Guerillova forma komunikacie je invazivna forma marketingovej komunikacie
vyskytujuca sa v nekonvencnych lokalitach v neoakdavanom case s velkym mnoZstvom
kreativity. Typickym znakom tejto formy komunikacie je vel'mi efektivny zésah cielového
publika, no svojou formou nie je guerillovd komunikacia schopna oslovit’ vel'ké mnozZstvo
Pudi na jednom mieste. Tato cenovo menej nakladna komunikacia sa vyuziva v poslednej
dobe najmd v nakupnych centrach, na parkoviskach, chodnikoch, lavickéach, verejnom

priestranstve, odpadkovych koSoch a mnohych inych netradiénych miestach. Z ¢asu na cas

42 TELLIS, G. J. 1998. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing, 1998. s. 54. ISBN 80-7169-
997-7.

4 PRIKRYLOVA, J. — JAHODOVA, H. 2010. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
2010. s. 255. ISBN 978-80-247-3622-8.
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sa stane, ze guerilla marketingova aktivita vyvold zdujem masovych médii, ¢o prindsa

nasledne pozitivny efekt pre uspesnost’ kampane.*
Socialne média, socialne siete

Velky potencial pre propagaciu produktov dnes dosahuji socidlne siete a média.
Ich podstata je v prepojeni individualnych pouzivatel'ov do sieti, kde sa vytvori virtualne
prostredie s dostatoéne velkym mnozstvom lIudi. Nasledne si pouzivatelia vytvaraju
vlastné komunity, kde spolu komunikuju a bavia sa. Tato platforma networkingovych
stranok je zamerand na cielova skupinu moderne zmyslajicich mladych l'udi, ktori st
technologicky zdatni. Na svojich profiloch dobrovol'ne uvadzaju vek, pohlavie, zaujmy
ainé osobné¢ informdcie. Vznika tu preto priestor pre zadavatelov reklamy pre ich

presnejsie cielenie.*®

Socidlne média sa daju definovat ako otvorené, interaktivne, internetové,
podporujuce vznik neformalnych uzivatel'skych sieti, kde si uzivatelia medzi sebou
vymienaju obsah, skusenosti, zazitky a ndzory. Zarad'ujeme sem socidlne siete, blogy,
diskusné fora a d’alSie online komunity. Tento novodoby fenomén so sebou prinasa

roznorodé pohl'ady, a preto terminolégia v tejto oblasti zatial’ nie je tiplne jednotna.*®

Socidlne siete predstavuju integrované zoskupenie registrovanych pouZivatel'ov,
ktori svojou cinnostou (fotografie, vided, komentdre, ndzory ainé€) vytvdraji obsah

a medzi sebou ho §iria.*’
Mobilny marketing

Tato forma marketingovej komunikacie prebieha za Gc€asti mobilnych telefonov,
dnes uz skor smartfonov (chytrych teleféonov) primarne cez zasielanie SMS. V tejto oblasti
marketingu je jeho vyhodou rychlost’ ajednoduchost’ pouzitia reklamnej informaécie,
vzhl'adom na to, Ze mobilny telefon vlastni vel'mi vela zdkaznikov, ¢o predstavuje pre
zadavatelov reklamy vyhodu. Vysokd saturacia chytrych teleféonov vytvéara priestor

a moznosti pre umiestiiovanie reklamy cez aplikacie nainStalované v nich.

“ RALBOVSKY, A. 2015. Nové trendy a moznosti vyuzitia marketingovej komunikdcie v automobilovom
priemysle: diplomova praca. Skolitel: Hasprova Maria, 2015. s. 30.

% LABSKA, H. — TAITAKOVA, M. — LOYDLOVA, M. 2009. Marketingovd komunikdcia I. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, 2009. s. 196. ISBN 978-80-225-2760-6.

4% CONSTANTINIDES, E. — FOUNTAIN, S. J. 2008. Web 2.0: Conceptual foundations and marketing
issues. In Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice. s. 231-244.

4 TRUSOV, M. — BODAPATI, A. V. — BUCKLIN, R. E. 2010. Determining influential ussers in Internet
social networks. In Journal of Marketing Research, ro¢. 47, 2010. s. 643-658.
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2 CIEL PRACE

Hlavnym cielom zéverecnej prace je na zaklade analyzy trhu a komunikaénych
stratégii nakupnych centier vo vybranej lokalite navrhnut odporucania pre ich

komunikac¢né stratégie.

Pre dosiahnutie stanoveného hlavného ciela sme sa orientovali na vytycené
parcialne ciele. V teoretickej ¢asti sme si definovali marketing a jeho nastroje. Dalej sme
sa podrobnejSie venovali marketingovej komunikacii, komunikaénym stratégiam a ich

tvorbe. Nésledne sme sa zaoberali aktudlnymi trendami v marketingovej komunikacii.

Dolezitym ciastkovym cielom zaverecnej prace bola analyza odvetvia nakupnych
centier v regione Bratislavy a S$pecifikovanie kritérii pre rozhodovanie zakaznika pre

vybrané ndkupné centra.

Dalou Castou prace bolo charakterizovanie vybranych nakupnych centier

Z pohl'adu komunikaénych stratégii a marketingovej komunikécie.

Vyznamnou zlozkou diplomovej prace bola realizdcia prieskumu zékaznikov
zameraného na zistenie preferencii pri vybere nakupného centra, frekvencie navstev,

vnimania reklamného posolstva a u¢innosti jednotlivych foriem komunikacie na zakaznika.

V zévere prace sme sa venovali odporucaniam pre jednotlivé ndkupné centra, ktoré

by mali zabezpec€it’ udrzanie a zvySenie navstevnosti.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

3.1 Analyza odvetvia

Aktualnym trendom nakupnych centier v Eurdpe, ale aj vo svete je smerovanie
nakupnych centier do vytvarania komplexu maloobchodnych predajni, stravovacich
zariadeni a poskytovatel'ov sluzieb riadenych a usporiadanych jednym majitelom. To
vytvara predpoklady pre vytvorenie optimalnych podmienok pre zakaznikov, ktori
ocakavaju od ndkupnych centier idedlne podmienky pre nékup produktov, sluzieb
atravenie volného ¢asu. Struktura, resp. dizajn nakupnych centier je podobny, kde ide
0 uzatvoreny komplex s obchodmi smerujucimi do vnutra, pricom s spojené spolo¢nym
koridorom. Nakupné centrd umiestiiované v blizkosti dial'nic ¢i frekventovanych cestnych
krizovatiek. Parkovacia plocha byva okrem podzemnych gardzi umiestnend okolo
nakupného centra, ¢ize tvori jeho vonkajs$i obvod. Tvar ndkupnych centier v zévislosti od

lokality byva zvécsa v pismene U, L alebo I.

Statistiky ukazujl, ze az 7 z 10 najvagsich nakupnych centier v Eurdpe vzniklo
v obdobi poslednych 15 rokov. NajstarSie obchodné centrum v strednej Eurdpe je
umiestnené pri rakuskom Vosendorf. Za mnohé roky si ziskalo obl'ubu aj u slovenskych

zékaznikov.*8

Tabulka 3-1: Top 10 najvicsich ndkupnych centier v Eurdpe

Néazov NC Stat Mesto GLAm? tVF;fé(nia
Avia Park Rusko Moskva 231 000 2014
‘é‘ﬁ;tgate shopping -+ atsko Zihreb 226 000 2009
MEGA Belaya Rusko Moskva 214 000 2007
Dacha

8 LIESKOVSKA, V. - MEGYESIOVA, S. 2017. Nékupné centrd a zdzitkovy marketing. [online]. Kosice:
PHF EU Kosice.[cit. 2019-04-01]. Dostupné na internete: <https://www.mins.sk/nakupne-centra-zazitkovy-
marketing/>.
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Puerto Venecia Spanielsko Zaragoza 207 000 2007
Marineda City Spanielsko La Corufia 196 000 2001
Shopping City Siid Rakusko Vieden 190 000 1976
Westfield Stratford UK Londyn 176 000 2011
City

MEGA Khimki Rusko Moskva 175 000 2004
Metro Centre UK Gateshead 174 000 1986
Golden Babylon Rusko Moskva 169 000 2009
Rostokino

Zdroj: LIESKOVSKA, V. — MEGYESIOVA, S. Ndkupné centrd a zazitkovy marketing. [online]. Kogice:
PHF EU Kosice, 15.04.2017. [cit. 2019-04-01]. Dostupné na: <https://www.mins.sk/nakupne-centra-
zazitkovy-marketing/>.

Ststredenie najvicsich obchodnych centier do Bratislavy je zapricinené
kupyschopnostou obyvatel'stva. Bratislavsky region ma trhovy potencial 647 000
obyvatel'ov a pocas pracovnych dni sem prichddzaji desiatky tisic obyvatel'ov za pracou,
oddychom alebo mestom iba prechadzajt, ktori predstavuju navySenie potencialneho trhu

zakaznikov.

Pri spracovani naSej prace sme analyzovali odvetvie nakupnych centier
Vv Bratislave, pricom zakladnym ukazovatelom zaradenia ndkupného centra do néasho
vyberu bola rozloha minimélne 30 000 m? prenajimatelnej plochy (GLA). Toto kritérium

v Bratislave spliia $est’ ndkupnych centier.

Tabul'ka 3-2: Rozloha prenajimatelnej plochy nakupnych centier v Bratislave

NaKkupné centrum GLA/m?
1. Avion Shopping Park 84 000
2. Eurovea 60 000
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3. Aupark 57 300

4, Bory Mall 55000
5. Polus City Center 40 000
6. Central 36 000

Zdroj: POHANKA. P. UNDERSTANDING RETAIL DESTINATIONS . Bratislava, Slovakia. Bratislava:
CBRE. [cit. 2019-04-01]. Dostupné na internete: <https://smg.cbre.com/reports/Retail CityReport.aspx?id=10
40>,

Viac ako tretina (35 %) vsetkych maloobchodnych predajni v tychto nakupnych
centrach je zamerana na médu. Specializované predajne, do ktorych patria knihkupectva,
lekarne, hrackarstva, drogérie apod. si druhou najvacSou kategoériou zastupujucou
maloobchodné predajne s podielom 16 %. V roku 2017 vysSie uvedené nakupné centra
mali navstevnost’ takmer 57 mil. zakaznikov. Velkost' nakupného ko$ika v roku 2017
vzrastla 05,8 %. Obraty nakupnych centier rastli taktiez o 6 % napriek tomu, Ze
Vv celoslovenskom ponimani bol tento narast o 5 %. V gastrosegmente bol zaznamenany

medziro¢ny nérast trzieb o 10 % a v kategdrii $portovych potrieb o 17 %.4°

Lokalizécia ndkupného centra stvisi s filozofiou investora, kde sa ur¢i minimalny
pocet obyvatel'ov, ktory potencidlne moézu navstevovat' centrum a politiku pokrytia
uzemia. Pri uréeni ndkupného spadu sa uruje mnozstvo odhadnutej vysky trzieb, ktoré
ovplyviiuje lokalizdciu predajne. Nakupné centrd v stvislosti s distribuciou napomahaju
vyrobcom, resp. predajcom umiestiiovat’ svoje predajne koncentraciou maloobchodnych

firiem.

3.2 Charakteristika nakupnych centier
3.2.1 Charakteristika nakupného centra Aupark

Nékupné centrum s ndzvom Aupark sa nachadza v blizkosti historického centra

hlavného mesta Bratislava na Einsteinovej ulici v mestskej Casti Petrzalka. Toto etablované

4 POHANKA, P. 2018. Ndavstevnost ndkupnych centier je stabilnd, trzby maloobchodnikov viani rastli.
Bratislava: CBRE. [cit. 2019-04-01]. Dostupné na internete: <https://www.cbre.sk/sk-sk/o-cbre/media-
centrum/navstevnost-nakupnych-centier-je-stabilna>.
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obchodné centrum bolo otvorené 15. novembra 2001. Nakupno-zabavna plocha ma
vymeru 43 000 m2. Jeho lokalita sa stala atraktivnou s postupom ¢asu a dnes okrem
reStauracii a d’alSich vol'noCasovych atrakcii sa tu nachadza viac ako 200 obchodov
ponukajucich svetové 1ilokdlne znacky. Aupark ponuka svojim zikaznikom 2 200
parkovacich miest s vel'mi dobrou dostupnost’ou autom i mestskou hromadnou dopravou.
Nakupné centrum spada do portfolia spolo¢nosti Unibail-Rodamco-Westfield, ktora je
globalnym developerom a prevadzkovatelom ndkupnych centier. Hodnota podniku bola
k 31. decembru 2017 ohodnotena na 62 mld. eur, z ¢oho 88 % tvoria komercné priestory,
7 % kancelarske a 6 % konferencné a kongresové priestory. Spoloc¢nost’ vlastni 102
nakupnych centier, priCom 56 znich ma umiestnenych v najdynamickej$ich mestach

Eurdpy a Spojenych $tatoch americkych.
3.2.2 Charakteristika nakupného centra Central

Daldim nakupnym centrom v hlavnom meste Bratislava je Central, ktoré sa
nachadza v blizkosti vyznamnych krizovatiek (dopravnych uzlov) ako su Trnavské myto ¢i
Bajkalska a Trnavska ulica. Na tomto mieste boli predtym vybudované Kupele Central.
Nékupné centrum otvorili prvykrat 18. oktobra 2012. Stavebna plocha ndkupného centra je
150 000 m?, pri¢om nakupna plocha predstavuje 36 000 m?, na ktorej sa rozprestiera 150
obchodov, kaviarni a reStauracii. Zaujimavost'ou tohto centra je aj streSny park s rozlohou
6 000 m2. Klienti tohto centra mozu vyuzit 1 300 parkovacich miest. Polyfunkéna budova
Central zahfila okrem nakupnej pasazi aj hotel ¢i vySkova budovu, kde sidli mobilny

operator Orange.

3.2.3 Charakteristika nakupného centra Galleria Eurovea

Nakupna pasaz Galleria Eurovea je obchodnou castou zony Eurovea a bola
otvorena 26. marca 2010. Je situovana na nabrezi Dunaja v priamom susedstve
historického centra Bratislavy. Vlastnikom ndkupného centra a celého komplexu Eurovea
je investicnd a developerskd spolocnost’ Ballymore Group, ktord je spolocnost'ou
s rodinnou vlastnickou Struktirou na trhu uz 37 rokov a vlastni a prevadzkuje viac ako 1
mil. m? ndkupnych priestorov po celom svete. Komplex Eurovea mé rozlohu 60 000 m?, na
ktorej okrem hotela, administrativnych priestorov a bytovych jednotiek sa nachadza 181

obchodov, 39 restauracii ¢i kaviarni a rozne miesta pre vol'nocasové aktivity. Momentalne
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disponuje na svoju rozlohu az s prili§ malym poctom parkovacich miest, ato konkrétne

1 800.

Tieto tri ndkupné centra su momentalne najvyhl'adavanej$imi v Bratislave, ¢o bude
preukazatelné v praktickej Casti zaverecnej prace. Z pohladu benchmarkingu uvadzame

nasledovnu tabulku, ¢im konkrétne nakupné centra disponuju a ¢o im naopak chyba.

Tabul'ka 3-3: Porovnanie nakupnych centier

Aupark Central Eurovea
Rozloha 43 000 m? 36 000 m? 60 000 m?
Parkovacie miesta 2 200 1300 1800
Kino Ano Nie Ano
Fitness Ano Ano Ano
Terasa Nie Ano Ano
Vernostny program Ano Nie Nie

Zdroj: vlastné spracovanie.

3.3 Metodika prace a metodické postupy

Zaverenu pracu sme vypracovali aplikdciou a vyuZitim viacerych vedeckych

metod a postupov.

V prvej Casti zdverecnej prace zameranej na tedriu sme najviac vyuzivali metody
syntézy, analyzy, komparacie a dedukcie zo ziskanych poznatkov zo zahrani¢nej, ale aj
domacej literatry zaoberajucej sa oblastou marketingu, marketingovej komunikacie a ich

stratégiami nakupnych centier.

Dedukciou a analyzou poznatkov v teoretickej rovine sme charakterizovali hlavny

ciel’ a doplnili ho o ¢iastkové ciele.

V aplikac¢nej Casti diplomovej prace sme vyuzili metédu analyzy, pomocou ktorej
sme analyzovali odvetvie nakupnych centier a nasledne ich komunikacné stratégie. Dalej
sme realizovali formou dopytovania (dotaznik) prieskum zékaznikov s ciel'om zistenia ich
preferencii a frekvencie nakupov, ¢i vnimania komunikacie pozorovanych nakupnych

centier. V tejto Casti prace sme dedukciou zo sekundarnych tdajov porovnavali jednotlivé
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nastroje marketingovej komunikécie tychto centier. Spracovanim Statistickych udajov,
pozorovanim a komparaciou sme nasledne pomocou indukcie a brainstormingu generovali
navrhy a odporucania pre komunikacné stratégie konkrétnych nakupnych centier so

zohl'adnenim vysledkov z vyskumu a ziskanych teoretickych i1 praktickych poznatkov.
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4 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

4.1 Charakteristika prieskumu

Cielom nasho prieskumu bolo zistit, ako Casto respondenti navstevuji nakupné
centra v Bratislave, za akym ucelom, ale aj ¢i vnimaju ako nakupné centrd komunikuja
s verejnost'ou, aké formy vyhod im poskytuju a ¢i dané vyhody respondenti vyuzivaju.
Prieskum bol realizovany formou dotaznika. Dotaznik pozostaval zo zatvorenych (vyber
jednej alebo viacerych moznosti) a otvorenych otazok. Reprezentativna vzorka predstavuje
163 respondentov. Vekova Struktira bola zlozend zo vsSetkych generacii z celého
Slovenska, pricom dolezitym aspektom pri vybere respondentov bolo navstevovanie

nakupnych centier v hlavnom meste.

Stcastou zavereCnej prace bolo stanovenie hypotéz zaloZzené na naSom
kvalifikovanom odhade pred realizovanim vyskumu. Uloha hypotéz spociva v odbornej
predikcii vysledkov prieskumu, resp. vyskumu aich formuldcia musi byt ddokladne
premyslend, zakladajuca sa na bdze teoretickych i praktickych poznatkov zo skimanej

oblasti.
Pri spracovani diplomovej prace sme si stanovili tri hypotézy:
H1: NajnavstevovanejSie nakupné centrd su tie, ktoré su situované v SirSom centre mesta.

H2: NajatraktivnejSou a najsledovanejSou formou marketingovej komunikacie ndkupnych

centier su socialne siete.

H3: Medzi zakaznikmi prevlada nizke povedomie o benefitnych programoch nakupnych

centier.

4.2 Vysledky prieskumu

V tejto Casti zaverecnej prace budeme analyzovat' jednotlivé odpovede ziskané

prostrednictvom dotaznika.
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Otazka ¢. 1: Navstevujete nakupné centra v Bratislave?

Graf 4-1: Pomer odpovedi k nakupovaniu v nakupnych centrach v Bratislave

® Ano

= Nie

Zdroj: vlastné spracovanie.

Do hlavného mesta Slovenska — Bratislavy chodi vela obyvatel'stva nielen za
oddychom, rekredciou, dovolenkou, Skolou ¢i pracou, ale aj v dosledku potreby ¢i Zelania
kapit' si nieCo nové a absencie ndkupnych centier alebo obl'ibenych predajni v okoli
svojho trvalého bydliska. Nasledkom byva navstevovanie, resp. nakupovanie v nakupnych
centrach v Bratislave. Zo vSetkych opytanych (163 respondentov) navstevuje nakupné
centra v Bratislave 153 (94 %) respondentov azvys$nych 6 % ich nenavstevuje, ato
pravdepodobne z dévodu, ze vyhladavaji amaju postaujuce nakupné centra v mieste

¢i v blizkosti svojho trvalého bydliska.

Otazka ¢. 2: Ak ste odpovedali ano, prosim, uved’te, ktoré nadkupné centrum/centrd v

Bratislave poznate.

Nakupné centra, ktoré v odpovediach uviedla viésina respondentov, boli Aupark,
Central, Eurovea a Polus City Center. Tieto Styri nakupné centra su situované v centre v
Vv blizkosti centra mesta, priCom rovnako ¢asto bolo uvddzané aj ndkupné centrum Avion
Shopping Palace, ktoré je situované na zaciatku Bratislavy v blizkosti frekventovaného
dial'ni¢ného spojenia. Menej Casto si respondenti spomenuli na Bory Mall, Cubicon ¢i
Shopping Palace. Obchodné centra Saratov, Danubia, Retro, Slimak, Galeria Lamaé¢ a OC
Korzo sa vyskytovali v odpovediach prevazne jeden alebo dvakrat, no maximalne $tyrikrat,

ako bolo v pripade OC Retro.
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Otazka ¢. 3: Ktoré nakupné centrum v Bratislave navstevujete najCastejSie?

Graf 4-2: Najcastejsie navstevované nakupné centra
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Na tuto otazku odpovedalo 156 respondentov, pretoze 3 z nich aj ked” uviedli v 1.
otazke, Ze nakupné centra v Bratislave nenavs$tevuji, ako odpoved napisali obchodné

centrum IKEA. Z ostatnych odpovedi sme vyhodnotili tri, ktoré navstevuji najcastejsie.

Z grafu 4-2 vyplyva, ze pre 60 respondentov je najcastejSie navStevovanym
nakupnym centrom Vv Bratislave Aupark. Nasa hypotéza bola teda spravna, pretoze Aupark
so svojou lokalitou vo velmi blizkom centre mesta v mestskej Casti Petrzalka ma vel'mi
dobru dostupnost’ autami, mestskou hromadnou dopravou, ale taktiez aj peSo z centra
Starého mesta cez Most SNP. Ma preto velmi dobri spadovii oblast. Dalsie dve
najnavstevovanej$ie nakupné centra su Central a Eurovea, ktoré maju taktiez vybornu

lokalitu ¢i dostupnost’.

Otazka ¢. 4: Ak ste odpovedali na 1. otazku nie, navstevujete nakupné centra v inom

meste? V akom?

Dvanést’ respondentov, ktori nevyuzivaji obchody ¢i rdzne iné sluzby ndkupnych
centier v Bratislave, navStevuje obchodné domy v blizkosti svojho trvalého bydliska.
Dvaja z nich uviedli, ze do obchodov chodia aj do susedného $tatu Cesko, konkrétne do

mesta Praha.
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Otazka ¢. 5: Ako Casto navstevujete ndkupné centra?

Graf 4-3: Frekvencia navstev nakupnych centier
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Zdroj: vlastné spracovanie.

NajcastejSou odpovedou bolo, ze nakupné centra navstevuji aspon raz do mesiaca.
Uviedlo to 33,7 % (55) respondentov. Tento jav je pozitivny pre vsetky nakupné centra
z pohl'adu navstevnosti a zabezpecenia trzieb nielen pocas vypredajov ¢i zlavovych dni,
ale aj pocas celého roku. Najnizsiu frekvenciu navstev, len vynimocne, realizuje 3,1 % (5)
respondentov a naopak najvyssiu frekvenciu navstev, tyzdenne alebo aj viackrat tyzdenne,

uskutocnuje kumulativne az 55,8 % (91) respondentov.
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Otazka ¢. 6: Z akého dovodu navstevujete svoje najoblibenejSie nakupné centrum?

Graf 4-4: Dovody navstev nakupnych centier

Je najbliziie mdjho byvania/skoly/price 20
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Na tato otazku malo 163 respondentov mozZnost’ oznacit’ 2 odpovede. Az 107 z nich
uviedlo, Ze hlavnym dévodom navstevy svojho oblibeného nakupného centra je vyber
obchodov. Tito respondenti ako druhti moznost' najCastejSie uvadzali, ze ich
najobl'ibenejSie ndkupné centrum je taktiez aj blizko ich byvania, Skoly ¢i prace.
S umiestnenim ¢i vyberom obchodov uzko suvisi aj zvyk, preto tretou najcastejSie
oznacenou moznostou (42 respondentov) bola prave zvyklost’ pri nakupovani. Len 4
(2,5 %) respondenti maju radi dané nakupné centrum kvoli benefitom, ktoré pontka. Kvoli
tomuto zisteniu by sa malo zvysit’ povedomie o réznych vyhodach, ktoré nakupné centra
pontkaju, pripadne zaviest nové, vynimocné benefity. Medzi individudlne doplnenymi
odpoved’ami sa najCastejSie vyskytovali dovody navstev: pracuje tam, vyber jedal a

potravin, kino ¢i fitness.
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Otazka €. 7: VSimli ste si niekedy reklamu na ndkupné centrum v Bratislave?

Graf 4-5: Znalost’ marketingovej komunikacie nakupnych centier
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Délezitym komunikacnym prostriedkom ndkupnych centier, ale aj akychkol'vek
inych produktov so zamerom zviditel'nenia, propagacie ¢i uvedenia niec¢oho nového, je
reklama. Az 89,6 % (146) z celkového poctu respondentov si uz niekedy v§imlo reklamu
na niektoré nakupné centrum v Bratislave. Tento aspekt je vel'mi pozitivny z pohladu
investicii vynaloZenych na medidlne kampane, ktoré budi spominané a vycislené v d’alSe;j

podkapitole zaverecnej prace.
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Otazka €. 8: Ak ano, o aku reklamu islo?

Graf 4-6: Formy reklamy nakupnych centier
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Instagram

]
Radio [ 21
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Printova reklama

Zdroj: vlastné spracovanie.

Respondenti mali v tejto otazke opdt’ moznost’ oznacit’ viaceré¢ odpovede. Az 139
(95,9 %) respondentov si v§imlo reklamu na nakupné centrum vo vonkaj$om prostredi, a to
na billboardoch, bigboardoch, megaboardoch, city lights na zastavkach ¢i inych druhoch
outdoorovej reklamy. Nakupné centra nemaju prili§ rozsirent reklamu, resp. prispievanie
roznych pravidelnych prispevkov na socialnych sietach, o com nasvedCuje graf 4-6, kde
vidime, Ze na Facebook-u si z opytanych v§imlo reklamu 46 (31,7 %) respondentov a na
Instagrame, ktory je momentalne vel'mi obl'ibeny na sprostredkovanie reklamy, videlo
reklamu 41 (28,3 %) respondentov. Preto nasu hypotézu, kde sme ocakavali socialne siete
na prvom mieste, neberieme ako dostatocne naplnenti, ale ma vel'mi dobry potencial,
pretoze kumulativne si socidlne siete respondenti vnimané pocetne, avSak stile tu je
priestor na zvysenie a zlepSenie povedomia prostrednictvom socidlnych sieti. Neocakavane
si eSte stale pocetné mnozstvo I'udi ¢ita a kupuje Casopisy ¢i noviny, pretoze 42 (29 %)
respondentov si v§imlo reklamu na niektoré nidkupné centrum prave prostrednictvom
printovej reklamy, ¢o je kvantitativne porovnatelné so socidlnymi sietami. Najmenej
vyuzivanou, resp. pozorujucou reklamou je reklamny spot v radiu, ktory poculo len 21

(14,5 %) respondentov.
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Otazka ¢. 9: Ktory z nasledovnych druhov reklamy Vas vie zaujat’?

Na 8kale 1 — najzaujimavejSie az 5 — najmenej zaujimavé hodnotili respondenti
jednotlivé druhy reklamy, ato konkrétne outdoor reklamu, socidlne siete, radio, TV
reklamu a printovii reklamu. Ako najzaujimavej$iu formu reklamy oznacilo 59
respondentov  socidlne siete a55 respondentov outdoorovi reklamu. Aj ked
v predchadzajticej otazke sme zistili, Zze socidlne siete nie st prioritnym prostriedkom,
odkial’ respondenti ziskavaji novinky o ndkupnych centrach, aj napriek tomu st aktudlnym
trendom socialne siete a influenceri, ktori cez ne propaguju rézne produkty. Outdoorové
reklamy st kvoli presytenosti reklamnych ploch v mestach aich okoli tiez vel'mi
obl'ibenym médiom respondentov. Nakupné centra by sa preto mali zamerat’ a investovat’
prave do tychto dvoch druhov reklam. Reklamu v radiu, TV av printovej forme

neodporiacame, pretoze su pre respondentov nezaujimavé a najmenej vnimaneé.

Otazka €. 10: Na ktoré z ndkupnych centier v Bratislave ste si naposledy vSimli reklamu a
kde?

Z vyssie uvedenych odpovedi je uz zrejmé, ze respondenti Si v§imaju reklamu
hlavne na billboardoch, ale taktiez aj na socialnych sietach, ¢i v Casopisoch a radiu.
Z odpovedi respondentov na tito otdzku sme sa dozvedeli, ze reklamny spot v radiu
vnimali len na nakupné centrum Polus City Center. V ¢asopisoch zachytili Bory Mall
a taktiez nakupné centrum Aupark, konkrétne v Casopise Eva, s ktorym spolupracuje
prostrednictvom zl'avovych kupdnov, ktoré st vyuzitelné pocas Hriesnych dni v Auparku.
Respondenti zaregistrovali aj mobilntl reklamu na elektrickach a inych druhoch mestskej
hromadnej dopravy, ato pri pozvani na Viano¢né nakupy v nakupnom centre Central.
Najcastejsie videné reklamy boli na nakupné centra Aupark, Eurovea, Central a Bory Mall

V meste, na okrajoch miest, ale aj popri dial'nici na billboardoch.
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Otazka ¢. 11: Aky bol zémer tejto reklamy?

Graf ¢&. 4-7: Uel obsahu reklamy nakupného centra
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Zistovali sme, z akych dovodov nakupné centrd investuji do reklam, pokial’ uz
existuju a neotvaraju sa nové. 39,4 % (54) respondentov zaznamenalo reklamu ndkupného
centra pri prilezitosti pozvania na moznost’ nakupu tovarov so zlavovym zvyhodnenim. Iba
0 nie¢o menej, ateda 35,8 % (49) respondentov postrehlo sezonnu reklamu nakupného
centra, ako napr. pozvanie na Viano¢né nakupy — Central. Mimo dni, kedy poskytuji
nakupné centrd svojim navStevnikom vyuZit' rozne zlavy, sa tieZ snazia zvySovat
navstevnost’, a to aj prostrednictvom rdznych eventov nielen v zime (Mikulasske programy
pre deti), ale aj v lete, kedy robia pre deti programy vonku. Reklamu na takéto pozvanie si
vSimlo 18,2 % (25) respondentov. Z ostatnych samostatnych odpovedi si viaceri vSimli
reklamu na nakupné centrum ako také, ato len slogom asloganom nakupného centra,

konkrétne Central — Nakupné srdce Bratislavy.
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Otazka ¢. 12: VSimli ste si niekedy, ze robila zndma osobnost’ reklamu na nékupné

centrum v Bratislave?

Graf 4-8: Pocetnost’ vnimania reklam nakupnych centier prostrednictvom znamej osoby
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Aktualne prevazuje propagiacia produktov pomocou znadmych osobnosti —
influencerov. S znami tym, ze su aktivni na socidlnych siet'ach, mnoho l'udi sleduje, ¢o
pridavaji, ako ziju, ich Styl ¢i stravovanie asvojou propagaciou, ¢i uz priamou
(rozpravanim o produkte) alebo len oznafenim produktu na fotke ¢i videu, sa snaZia
ovplyvnit' urcity okruh l'udi. Nékupné centrd uz taktiez zacali vyuzivat tento druh
propagacie, avsak zatial’ s velmi slabym dosahom, pretoze iba 35 % (57) z celkového
poctu respondentov si vSimlo niekedy propagaciu nakupného centra u znamej osoby.

Doposial’ az 65 % (106) respondentov nevidelo ziadnu takuto reklamu.
Otazka ¢. 13: Ak ano, na koho si spominate, ze takyto druh reklamy robil?

Vela znamych momentalne propaguje urcity vyrobok, sluzbu ¢i konkrétny obchod,
ale len velmi malo z nich prezentuje priamo nakupné centrum. Len 34 respondentov
uviedlo meno osoby, ktora zviditelfiovala nakupné centrum. Castou odpovedou bola
modelka Michaela Kocianova, ktoréd nielen oznacuje nakupné centrum Aupark na socidlnu
siet’ Instagram, ale aj pozyva Casto na rdzne podujatia prostrednictvom videi. Menej Casto

si respondenti spomenuli na minuloro¢na Miss Slovensko 2018 Dominiku Grecovt, ktora
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vo svojich InstaStories® oboznamuje o akciach & podujatiach v ndkupnom centre
Eurovea. Najnovsia a najrozsiahlejsia kampan je od zaciatku februara na novy projekt
#centralinspiruje. Nakupné centrum Central spolupracuje nielen s jednou ¢i dvoma, ale
S vacsim poctom osobnosti, ktory sa stale zvySuje, preto najcastejSimi odpoved’ami boli
zname tvare, ktoré $iria reklamu prave na toto nakupné centrum. Kampan #centralinspiruje
spoCiva 3 Vtom, Ze v nakupnom centre rozmiestnili nickol’ko komunika¢nych médii -
citylights®!, kde premietajii tri modelky, ktoré maju na sebe rozne modely obledenia

z obchodov z nakupného centra Central.
Otazka €. 14: VyuZivate v niektorom z ndkupnych centier jeho vyhody, resp. benefity?

Graf 4-9: Znalost’ a vyuzivanie benefitnych programov nakupnych centier
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Nepoznam Ziadne vyhody

Zdroj: vlastné spracovanie.

Upnttat’ spotrebitel'a je nickedy velmi naro¢né. Niektoré ndkupné centra sa preto
rozhodli ponuknut zakaznikom rdzne druhy vyhod, kvoli ktorym si mézu udrzat
aktualnych ¢i ziskat novych potencidlnych zakaznikov. Ako sme predikovali, mensia
polovica (71) respondentov, vyuziva rdzne druhy benefitov nakupnych centier.
Zanedbatelny rozdiel je medzi tymi, ktori vyhody nevyuzivaju a tymi, ktori zial
0 ziadnych nevedia. Délezitym zistenim pre nds a nakupné centra je, ze 45 (27,06 %)
respondentov nepoznd, resp. nevie o ziadnych vyhodach, preto nas predpoklad nizkeho

povedomia o nich bol spravny. Z toho vyplyva, Ze by jednotlivé nakupné centra, ktoré

% Tzv. Instagramové pribehy na sociélnej sieti Instagram, ktoré mozu pridvat’ a sledovat’ Pudia po dobu 24
hod a nasledne z profilu ¢loveka zmiznu, reps. archivuju sa.
51 Svetelné panely na zastdvkach alebo samostatne stojace panely s premietajiicou reklamou.
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poskytuju zakaznikom nejaké vyhody, mali investovat do kampani, kde na ne poukazu
alebo oslovit’ nové, resp. iné verejne zname osobnosti so zamerom spoluprace kvoli ich

propagdacii a mozného vyuzitia vyhod za lepSich podmienok.
Otazka €. 15: Poznate niektoré z nizSie uvedenych zékaznickych vyhod?

Graf 4-10: Povedomie o0 zakaznickych vyhodach

Central Bot

Eurovea karta
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Ro6znym druhom vernostnych programov vybranych nakupnych centier sme sa uz
venovali v 3. kapitole zaverecnej prace. Prieskumom sme zistovali, ¢i respondenti poznajl
jednotlivé zdkaznicke vyhody. O zlavovych knizkach vie az 85 respondentov, ¢omu
nasvedcuje propagéacia vo viacerych médidch, ako napr. tla¢, billboardy, web ¢i socialne
siete. S minimalnym rozdielom v pocte oznacenej odpovede bola Zakaznicka karta
Aupark, ktord je spomedzi benefitov troch ndkupnych centier najdlhSie na trhu.
NajinovativnejSou a najnovSou vyhodou pre zakaznikov je Central Bot, avsak zatial' ho
pozna len 18 respondentov, ¢o je z pohl'adu nakupného centra vel'mi nizky rozsah l'udi
z dovodu, ze nékupné centrum Central je aktuilne z naSho pohladu najkreativnejSim
a najaktivnej$im. Raz za dva mesiace dokonca vykonavaji prieskum so zakaznikmi o tom,
ako vel'mi poznaju nakupné centrum, ¢o im v iom chyba a iné. Bezprostredne najmenej
znamou vyhodou je darCekova karta Eurovea, ktora nie je primarnou vyhodou pre
spotrebitela v momente, ked’ si ju zaobstard, pretoZe ten na fiu musi vlozit' svoje peiiazné
prostriedky a az v sekundarnom stave, kedy ju nejaka osoba dostane do ruk, sa stava

zékaznickou vyhodou pre tohto spotrebitel’a, ktory ju moze vyuzit’ v ndkupnom centre.
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Otazka ¢. 16: Boli ste kvoli niektorym z nasledovnych zlavovych podujati v ndkupnych

centrach?

Graf 4-11: Vyuzivanie zI'avovych podujati

Nakupy s Evitou - 8
HrieSne dobré nakupy s Evou _ 67
Dni Marianne - 15
Emma dni - | love zfavy _ 28
NevyuZivam zfavové kupony _ 84

Zdroj: vlastné spracovanie.

Usilim pri poskytovani zliav roznymi subjektmi je zvysenie navitevnosti, vyvolanie
zdujmu U spotrebitelov a pre obe strany pridand hodnota, ktord u zakaznika spociva vo
vyhodnejSom nakupe a pre predajcu znamena vyssi obrat v dosledku vyssej navstevnosti.
Sledovali sme teda, ¢i zakaznici vyuZivaji mimoriadne dni znizenych cien v ndkupnych
centrdch. Osobitnu kategoériu tvori az 84 (51,5 %) respondentov, ktori nemajii tendenciu
kupovat’ €asopis s kuponmi, stiahnut’ si ich ¢i inym spoésobom sa k nim dostat’ a vyuZzivat
ich. Zo vsetkych zl'avovych kuponov su najpouzivanej$imi tie, ktoré pontka nakupné
centrum Aupark, s nazvom Hriesne dobré nakupy s Evou. Aj ked’ sa tieto kupony nedaju
nijakou inou formou ziskat’ ako kiipou ¢asopisu a st vyuziteI'né iba v Auparku Bratislava a
Zilina, su stale najvyhl'adavanej$imi a najvyuzivanej$imi. Druhym oblibenym projektom
st Emma dni — | love zl'avy v ndkupnom centre Central. Tento projekt, ktory sa rozsiril v
roku 2018 o uz spomenuty Central Bot, sa stava stale viac obl'ibenym. Dni Marianne, kde
kupény platia aj v Ceskej republike &i na réznych internetovych strankach, ale aj Nakupy
s Evitou, ktoré sa daji spotrebovat’ vo viacerych nadkupnych centrach, kde sa nachadzaju
konkrétne obchody poskytujiice zl'avy, zaostavaji v pocte oznacenych odpovedi, a to len

15 ¢i 8 respondentov.
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Otazka ¢. 17: Ako sa dostavate ku kuponom na tieto dni?

Graf 4-12: Zdroje zl'avovych kuponov

Vytlacenie si (Evita days) I 4
Webstranka v mobile (Evita days) - 10

Mobilna aplikdcia (Dni Marianne) . 10

Messenger (Central Bot) - 18

Zdroj: vlastné spracovanie.

Ako z grafu 4-12 vyplyva, Ze stale najziadanejSou formou ziskavania kupénov na
zlavové podujatia je zakupenie si ¢asopisu, ku ktorému ako pridanti hodnotu zakaznici
dostanu prave zlavové knizky. Tuto formu vyuziva az 99 respondentov. Aj napriek
momentalnemu ,,boomu®** socidlnych sieti a influencerov, ktori cez ne propaguju
konkrétne produkty, vyuzivanie digitdlnych foriem ziskavania kuponov eSte stile nie je
rozsirené. Kedze aspon 18 (16,1 %) respondentov pozna novi digitalnu sluzbu — Central
Bot, pricom ostatné formy stagnuji, mala by sa nielen zviditelnit’, ale v dosledku reality,
ze tato forma ma potencial, jej propagacia je predpokladom uspesSnosti ¢i prilakania

zakaznikov aj pre d’alSie ndkupné centra.
Otazka ¢. 18: Co Vam chyba v doterajsich nakupnych centrach v Bratislave?

Atmosféra, vyber obchodov, dostupnost’ ¢iiné faktory mo6ézZzu vnimat viaceri
navstevnici ako negativne, ¢o byva dovodom hladania vyhovujucejsSieho a prijatel'nejSieho
nakupného centra, moZzno aj mimo mesta. Z odpovedi respondentov sme zistili, Ze
najvacsim deficitom vo viacerych nakupnych centrach v Bratislave st pre nich
nedostatocné pocty laviCiek. S tymto suvisi aj dopyt respondentov po oddychovych
zonach. Bez povSimnutia neostal problém ndkupného centra Central, kde je zardZajico

nizky pocet toaliet S0 zlou dispoziciou. Nachadzaji sa len v suteréne, kde nie su v blizkosti

52 Boom vo vyzname rozmach, rozruch
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eskalatorov a d’alSie st az na 2. poschodi, kde sa nachadzaju vSetky food courty, preto
pocas obeda byvaju toalety plne obsadené. Ked'Zze toto nakupné centrum ma v podstate
Styri poschodia (-1. Suterén, 0. Prizemie, 1. poschodie, 2. poschodie), dany pocet toaliet je
nepostacujuci. Dal§im nedostatkom viacerych nakupnych centier v Bratislave st priestory
na odkladanie oblecenia. Vo vicsine ndkupnych centier sa Satne nenachddzaju vébec alebo
st naopak spoplatnené, ako to je v Auparku. Aupark poskytuje Satne bezplatne len
drzitelom Vernostnych kariet Aupark. Zavedenie Satni v ndkupnych centrach by mohlo
viest’ k zvySeniu navstevnosti hlavne pocas zimného obdobia, kedy odlozenie svojich bund

bude mat’ pre zdkaznikov lepsi vplyv na dlhSie zotrvanie v ndkupnom centre.

Kazdé nakupné centrum disponuje so svojim, zvicsa odliSnym vyberom obchodov
a sluzieb, ktoré pontka. Z tohto pohladu vznikd pre navstevnikov casto neprijemné
zistenie, ked’ vo svojom najnavstevovanejSom nakupnom centre sa nenachadzaji niektoré
vybrané¢ obchody ¢i sluzby, kvoli ktorym musi neskér navstivit aj iné nakupné
centrum/centra. Touto problematikou vznik4 otazka, ¢i by bolo respondentmi Ziadané
,jednotné centrum® rieSenim. V jednotnom centre by chceli mat’ vSetky zname a obl'ibené
znacky ¢i obchody pokope, a pokial’ by takéto v buducnosti vzniklo, ocakavaji ho taktiez
S lepSimi parkovacimi podmienkami ako v doterajSich ndkupnych centrach. Momentalne
st respondenti nespokojni s bezplatnou dobou parkovania, ktora je pocas pracovnych dni
v ndkupnych centrach od 3 do 5 hodin. Po tejto dobe si zdkaznici musia parkovné zaplatit’
alebo opustit’ parkovaci dom minimélne na 1 ¢i 2 hodiny (odliSuji sa od nikupného

centra), po ktorych sa mézu nésledne vratit’ a parkovné budi mat’ opat’ bezplatné.

Dotaznik vyplnilo 163 respondentov. NajvicSie zastipenie mali zdkaznici
z Bratislavského kraja. Oblast’ nakupovania je zaujimavejSia pre Zenské pohlavie, o
potvrdzuje aj frekvencia zdujmu o vyplnenie tohto dotaznika. Dotaznik vyplnilo az 89 %
(145) zien. Vekova struktura respondentov bola rozmanita, najpocetnejsia skupina bola

v rozmedzi od 18 — 25 rokov (65 %).
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4.3 Komunika¢né stratégie nakupnych centier

V zévereéne] praci sme porovnavali komunikacné stratégie troch ndkupnych
centier, ktoré sa nachadzaju v podobnych lokalitach Bratislavy — $irSie centrum hlavného

mesta a ktoré sa sustred’uju na podobny typ zakaznika.

4.3.1 Socialne siete

Z analyzy socialnych sieti jednotlivych ndkupnych centier sme dospeli k zaveru, ze

Aupark je na nich najaktivnejsi s najvacsim poctom sledovatel'ov.
Aupark

Nékupné centrum Aupark mé& na socidlnej sieti Instagram vytvoreny profil
@auparkshoppingcenter od 14. augusta 2012. Za celé obdobie pridal na svojom profile
1 970 prispevkov a ku diu 4. aprila 2019 ma 5 145 sledovatelov. Z poctu prispevkov je
vidiet,, Ze toto ndkupné centrum je na Instagrame vel'mi aktivne. Najvicsia Cast’ prispevkov

st fotografie s motivom mody a kozmetiky.

Aupark vyuziva aj socidlnu siet’ Facebook, kde ma na svojom profile Aupark
Shopping Center zaregistrovanom dna 22. jula 2009 az 88 563 sledovatel'ov za takmer 10

rokov.

V ramci marketingovej komunikicie na socidlnych sietach vyuziva aj platené
partnerstva s verejne znamymi osobnostami pdsobiacimi v oblasti mody, modelingu a
podobne. Z viacerych partnerstiev sme vybrali tie najviditel'nejSie s najva¢sim dosahom na
Iudi zaujimajicich sa o médu a médny priemysel, ktori zviditelfiuju, ateda oznacuju

lokalizéaciou ¢i priamo v texte ndkupné centrum Aupark:

e Michaela Kocianova (@michaelakocianova) — je celosvetovo znamou modelkou a
ambasadorkou pre Elite Model Look. Toto podujatie sa kona kazdoro¢ne v ré6znych
mestach na Slovensku akasting, ateda vyber modeliek/modelov sa kona
v Bratislave v nakupnom centre Aupark, kde sa mozu hlasit’ nielen Zeny, ale aj
muzi a spominany kasting robi tdto modelka so svojimi partnermi z oblasti mody.
Na svojom profile, kde zverejiluje pozvanie na tuto udalost’, ale prispieva aj inymi
prispevkami spojenymi s tymto nakupnym centrom, ju sleduje az 121 tis.

sledovatel'ov.
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e Karolina Chomistekova (@karolinachomistek) — riaditelka Miss Slovakia, je
taktiez influencerkou pre rozne spoloCnosti, ktord sa zviditel'nila prave tym, ze sa
v roku 2013 stala Miss Slovensko a nasledne rok po tom prevzala rolu riaditel’ky
tejto sutaze. Sleduje ju 100 tis. I'udi.

Central

Nakupné stredisko Central taktiez vyuziva Instagram ako jeden z néstrojov
marketingovej komunikacie. Na svojom profile s ndzvom (@central bratislava ma 4 002
sledovatel'ov. Tento profil bol vytvoreny 12. februara 2015 a dnes ma 856 prispevkov.
Central pridava prispevky pravidelne a aby sa priblizil svojim zakaznikom, pridéva, resp.
zdiel'a prispevky zékaznikov, ktori pridali na svojom sukromnom profile fotografiu

s lokalizaciou, ze sa nachadzaju alebo vytvorili prispevok v Central-i.

Okrem Instagramu Central vyuziva platformu Facebook ako komunika¢ny nastroj
so svojimi zakaznikmi prostrednictvom profilu Central — nakupné srdce Bratislavy, kde ma
22 097 sledovatelov od 10. septembra 2012. Prispevky na svojej fanpage priddva
pravidelne smotivmi mody a kozmetiky, avSak vyrazne prevySuji nakupné akcie

a benefity, ¢im laka svojich zédkaznikov na opakované nakupy.

Central ako jediné nakupné centrum pouZziva nadstavbu Facebook Messenger-a
s nazvom Central Bot. Tato funkcia messenger-a umoziuje zakaznikom (3 300), ktori si
vyziadali zasielanie informacii o nakupnych benefitoch, podujatiach a zl'avach, a to tak, ze
si vyhl'adali kontakt v messenger-i pod nazvom Central Bot, otvorili konverzaciu s tymto
kontaktom, automaticky sa im spustila konverzacia s avodnym textom, kde zakaznik
potvrdil z&ujem o zasielanie informécii. Tuto formu komunikdcie sme ocenili
a povazujeme ju za vel'mi uZzitocnu s vel'kou pridanou hodnotou pre zdkaznika, nakol'ko
nie je potrebna zdihava alebo komplikovana registracia do vernostného programu. Tato
platforma nahradza vernostny program a napriek partnerstvu s mesacnikom EMMA
(rovnaky typ spoluprace ako Aupark — EVA) zakaznik nemusi tento ¢asopis zakupit, aby
obdrzal fyzickl kniZku so zlI'avami (mdze ju l'ahko stratit’ a vyuzit’ iba na jeden nakup), ale
zl'avovy kupon dostane do svojho telefonu, resp. aplikacie Facebook Messenger, kde ho

ma pristupny stéale, nestrati sa a moze ho opakovane vyuzivat.

Aj nakupné centrum Central vyuZiva platené partnerstva so znamymi osobnost’ami,

ako komunika¢ny nastroj na prilakanie a udrzanie si zakaznikov. V porovnani s Auparkom
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a Euroveou ich méa Central najviac, napriek tomu, ze celkovy kumulovany dosah
sledovatel'ov, promotérov v Auparku je vyssi. Central ma platené partnerstva
S osobnostami pdsobiacimi v modnom priemysle amy sme vybrali najviac viditeIné

osobnosti, ktoré komunikuju tieZ prostrednictvom socialnej siete Instagram:

e Hanka Zavodna (@hanka.zavodna) — byvala Miss Slovensko 2017, ktorda ma na
svojom profile 15,5 tis. sledovatelov.

e Denisa VySnovska (@denisa.vysnovska) — byvala MISS UNIVERSE Slovakia
2015, ale taktiez blogger-ka 0 mode a zivotnom S$tyle si ziskala na svojom profile
uz 31,2 tis. sledovatel'ov.

e lvana Stanclova (@stanclova.ivana) — predstavuje sa ako blogger-ka, ktora
poukazuje nielen na moddu, ale poskytuje informacie o réznych kozmetickych
pripravkoch a podobne. Jej profil sleduje 10,2 tis. I'udi.

e Dominika Ducova (@ducova) — moderatorka pre Fashion TV, objavuje sa aj na
outdoorovych reklaméach nakupného centra Central pri pozvani na zlavové
podujatie llove zlavy. Na svojom Instagramovom profile ma 13,1 tis.
sledovatel'ov.

e Silvia Krizanova (@sisa kr) — influencerka, ktora spolupracuje s rdoznymi
spolocnostami nielen v oblasti médy, ale propaguje aj rozne hotely ¢i reStauracie.
Popularita sa jej zvySila v suvislosti s partnerstvom Sportovej znacky Adidas,
a taktieZ Ze sa stala mamickou, kvoli comu otvorila moZnosti pre zviditeI'nenie
roznych slovenskych, ale aj zahrani¢nych znaciek v oblasti tehotenskej mody ¢i
obleCenia pre deti. V stvislosti s partnerstvom s nakupnym centrom Central sa
objavuje na city lights, ktoré maju umiestnené¢ na r6znych miestach v nakupnom

centre. Na svojom profile ju sleduje uz 52,1 tis. T'udi.

Eurovea

Podobne ako predoslé dve ndkupné centrd, aj Eurovea vyuZiva socidlne siete ako
nastroj marketingovej komunikécie. Pod profilom @euroveashoppingcenter na Instagrame
pridavaju pravidelne prispevky (385) od 1. aprila 2017 amaji 1 133 sledovatelov.
Prevazna vicsina prispevkov je orientovana na udalosti, ktoré sa planuju alebo prebiehaju

vV nadkupnom centre.
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Na Facebook-u maju zaregistrovany profil Eurovea od 29. oktébra 2010. Sleduje
ich 18 564 Tudi. Podobne ako na Instagrame, prevazné mnozstvo ich prispevkov je

zamerané na udalosti v tomto nakupnom centre.

Eurovea sa snazi svojou komunikéaciou na socidlnych siet'ach upriamit’ pozornost’
najmd na udalosti konajuce sa v jej priestoroch avramci plateného partnerstva
spolupracuje s Dominikou Grecovou (@dominikagrec) — uradujucou Miss Slovensko
2018, ktora propaguje ich udalosti ¢i prispevky na socialnej sieti Instagram, kde ju sleduje
10,5 tis. T'udi. Niz8ie prikladame obrazok z udalosti Eurovea Fashion Forward, ktora sa
uskutoéni najblizSie dni a je na nich spominana Dominika Grecova. Tato udalost’ sa nesie
Vv mene svetovych Fashion week-ov, kde sa niekol’ko dni po sebe uskutocituju prehliadky,

kde modelky maju na sebe modely roznych lokalnych navrharov.
Obrazok ¢. 1: Eurovea Fashion Forward 2019

EURGVEA

EUROVEA
FASHION

FORWARD
9.-12.4.2019

Zdroj: Eurovea. Eurovea Fashion Forward. 2019. Dostupné na internete: <https://eurovea.sk/podujatie/
eurovea-fashion-forward-2019>.

Z vyssie uvedenych udajov hodnotime, ze najaktivnejSim ndkupnym centrom na
socialnych sietach je Aupark, ktory ma vyrazne najviac sledovatel'ov a prispevkov
spomedzi uvedenych. Central napriek svojej kratkej historii profilu na Instagrame si ziskal
vel'mi porovnatelné mnozstvo sledovatel'ov ako Aupark. Eurovea v porovnani s ostatnymi
vybranymi ndkupnymi centrami zaostdva v pocte sledovatelov, prispevkov, ako aj ich
atraktivite napriek tomu, Ze je vnimand ako moderné a dizajnové nakupné centrum

v atraktivnej lokalite na brehu Dunaja.
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4.3.2 Vernostné a benefitné programy

Tato forma marketingovej komunikdcie je oznaCovana ako podpora predaja.
V pripade vernostnych a benefitnych programov zdkaznikov ide o spotrebitel'sky
orientovanu podporu predaja. Pri analyzovani vybranych nakupnych centier sme zistili, ze

vernostny program pre svojich zakaznikov funguje v nakupnom centre Aupark.

Aupark podmienuje ¢lenstvo vo svojom vernostnom programe registraciou na
internetovej stranke https://www.aupark-bratislava.sk/loyaltyprogram alebo stiahnutim
aplikacie s nazvom Aupark, v ktorej sa tiez musite zaregistrovat’. Nasledne si pod Vasim
uctom viete sledovat’ aktudlne zl'avové ponuky a iné. Pre ¢lenov vernostného programu su
celoro¢ne k dispozicii mnozstva zlavovych kupdénov, dvakrat do roka mozete bezplatne
vyuzit’ sluzby mddneho Stylistu, prednostny vstup na podujatia a bezplatna Satiiu. Aupark
taktiez zaviedol mozZnost’ zaktipenia darekovej karty s ploSnou moznost'ou vyuZzitia vo
vSetkych obchodoch v tomto nakupnom centre. Nominalne hodnoty dar¢ekovych kariet sa

pohybuju od 10 do 150 EUR v zavislosti od klienta.

Central ako sme uz uviedli v praci v Casti socidlne siete nahradza vernostny
program svojim programom Central Bot, prostrednictvom ktorého maji zékaznici pristup

Kk najaktualnej$im informaciam planovanych alebo prebiehajucich udalosti a zliav.

Eurovea v tejto Casti marketingovej komunikécie, tykajicej sa podpory predaja
zaostava, nakolko neposkytuje pre svojich zakaznikov ziaden benefitny ani vernostny
program. Jedinym produktom, cez ktory mdze podporit’ predaj, je zaobstaranie darcekove;j

karty v nominalnej hodnote od 10 do 150 EUR.

4.3.3 Reklama

Najviditel'nejSou zloZkou marketingovej komunikécie je reklama. Pri ziskavani
teoretickych aj praktickych poznatkov sme zistili, ze existuji rézne druhy a formy
reklamy, ktoré dnes podniky vyuzivaju. Vhodnym zvolenim medidlnych nosi¢ov a ich

lokalizacie dokézu ndkupné centrd plnit’ svoje marketingové a komunikaéné ciele.

Vsetky tri sledované nakupné centrd vyuzivaju vonkajsiu reklamu v Bratislave
a okoli. NajcastejSie vyuzivanymi reklamnymi nosi¢mi st bigboard, billboard, citylight,

backlight a reklamné bannery umiestnené na hromadnej doprave. V nasledujucej tabul'ke
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uvadzame prehlad preinvestovanych prostriedkov do vonkajSej reklamy sledovanych

nakupnych centier za predchadzajuce obdobie 3 rokov.

Tabul’ka 4-1: Prehlad preinvestovanych prostriedkov do outdoorovej reklamy vybranych

nakupnych centier V cennikovych cenach

OOH 2016 2017 2018

Aupark 77 007,00 € 144 740,00 € 113 200,00 €
Central 58 960,00 € 111 650,00 € 285 400,00 €
Eurovea 439 447,00 € 453 860,00 € 409 640,00 €

Zdroj: interné zdroje medialnej agentiry.

Zuvedeného prehladu mozno vyvodit zaver, Ze napriek rasticemu trendu
obl'ibenosti sociadlnych sieti a internetovej reklamy, ndkupné centrd kazdym rokom
udrziavaju priblizne rovnaky rozpocet vynalozeny na vonkajSiu reklamu. V niektorych
pripadoch rozpocet medzirocne narastie priblizne o 50 %. Tento jav mdze spdsobit’ vstup
nového hraca na trh alebo iné vonkajSie vplyvy bez moznosti ich priamej regulacie ¢i

ovplyvnenia.

Printové média zaZzivali s prichodom digitalnej éry vyrazny pokles prijmov
zreklamy, avSak ich adaptaciou si vytvorili alternativne spdsoby prijmov aj

V internetovom prostredi, ¢im si udrzali sledovanost’ a atraktivitu pre zadavatel'ov reklamy.

Tabulka 4-2: Prehl'ad preinvestovanych prostriedkov do printovej reklamy vybranych

nakupnych centier v cennikovych cenach

Print 2016 2017 2018
Aupark 140 430,00 € 41 800,00 € 81 000,00 €
Central -€ 5200,00 € 4 800,00 €
Eurovea 92 190,00 € 121 403,00 € 108 640,00 €

Zdroj: interné zdroje medialnej agentury.
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Pozorované nakupné centrd v sledovanom obdobi za predchadzajice tri roky
preinvestovali rozne objemy reklamy do printovych médii. Dlhodobo tu najviac investuje

Eurovea.

Radio ako nadlinkové médium marketingovej komunikacie ponuka moZzZnost
vysielania reklamnych spotov nielen v ramci celého Slovenska (plo$ne), ale aj len vo
vybranych regionoch (napr. Bratislava a okolie). Tato moznost' je nakupnymi centrami
vyuzivana, pretoze komunikacia je smerovana k zakaznikom iba v konkrétnom regione, na

ktory sa chct zamerat'.

Tabulka 4-3: Prehlad preinvestovanych prostriedkov do radia vybranych nakupnych

centier v cennikovych cenach

Radio 2016 2017 2018

Aupark 322 184,00 € 100 668,00 € 23 281,00 €
Central 37 218,00 € 74 945,00 € 37 296,00 €
Eurovea 396 005,00 € 392 737,00 € 411 728,00 €

Zdroj: interné zdroje medialnej agentury.

V sledovanom obdobi je vidiet zaujimavy jav, kedy Aupark medziro¢ne znizuje
prostriedky investované do radiovych kampani az o priblizne 70 %. V porovnani
s nakupnym centrum Eurovea ide o rozdiel v roku 2018 az o 390 000 EUR. Eurovea si

udrziava rastuci trend investicii do reklamy cez radia.

Novodobym a obl'ibenym trendom marketingovej komunikacie, vyuZivany nielen
nakupnymi centrami, je tzv. cross marketing. Pri tejto forme marketingovych aktivit
dochadza k synergickému efektu minimalne dvoch subjektov. Ide o spolo¢né komunikaéné
alebo predajné aktivity s rovnakym a podpornym cielom pre oba subjekty. Zvycajne tu
dochéadza k efektom medzi vyrobcom a maloobchodnikom, resp. medzi dvomi subjektmi
roznej vertikalnej trovne z pohladu distriblicie. Cross marketing nie je limitovany len na
uroven vyrobca — maloobchodnik, ale je vyuzivany medzi akymikol'vek dvoma subjektmi,

ktoré si vzajomne vedia pomdct’ k prildkaniu zdkaznika.
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Ako priklad uvddzame marketingovo-komunikacnu aktivitu nakupného centra
Aupark, ktorého spolupraca s médnym mesacnikom EVA prinaSa uzitok pre oba subjekty.
Casopis EVA, ktory sa orientuje na Zivotny §tyl, médu a dizajn, s uréitym podielom na trhu
a dosahom v ramci partnerstva s nakupnym centrom Aupark uverejni niekol’kokrat do roka
jeho kampan a zarovein vo svojich periodikdch informuje o udalosti, ktora spolo¢nymi
silami zorganizuju. Tato udalost ma nakupny charakter, ide o predizeny vikend, pocas
ktorého vybrani obchodnici v nakupnom centre Aupark robia vypredaj a poskytuju vyrazné
zlavy alebo darceky k nékupu, azaroven podmienkou pre ziskanie tychto zliav je
disponovanie fyzickej podoby zlavového kuponu, ktory je umiesteny iba v tomto
periodiku. Vydavatel'stvo tohto Casopisu pre podporenie jeho predaja zabezpe¢i medialnu
kampan v televizii, v radiu, ako aj vonkajSej reklame, a tym zaisti odprezentovanie tejto
udalosti konajucej sa v nakupnom centre Aupark bez nutnosti participacie na tejto kampani
samotnym Aupark, ¢o pre neho vytvara pozitivhu externalitu ztejto spoluprace.
Zjednodusene povedané, Aupark si zabezpec¢i reklamnu kampan prostrednictvom casopisu
EVA ainych masovokomunika¢nych médii, ¢im ziska névstevnost’ danej udalosti, pocas
ktorej sa zvysi dopyt o umiestnenie reklamy v nakupnom centre a pre maloobchodnikov to
znamena zvysenie trzieb. Casopis EVA si zvysi predajnost’ kvoli spominanym kupénom
aked uz si cCasopis, ktory by si bezne =zakaznik nekupil, zakupi, je vysoka
pravdepodobnost’, ze si ho aj preéita alebo aspon prelistuje a zisti, ze ¢asopis je pre neho
zaujimavy amoézZe si tak ziskat’ nového zakaznika. Té4to cross marketingova nakupna
udalost’ ma nazov EVA HrieSne dobré ndkupy. Frekvencia tohto podujatia je dvakrat do

roka, konkrétne v mesiacoch marec a oktober.

Nakupné centrum Central vyuZiva rovnaku platformu cross marketingovych aktivit
pod ndzvom EMMA dni — |love zlavy, priCom partnerstvo je tvorené s lifestylovym
Casopisom EMMA. Rozdiel medzi Centralo-m a Auparkom je moznost’ disponovania
zl'avovymi kupdnmi, a teda zakaznik Central-u si nemusi zakupit’ casopis EMMA, ale tieto
zl'avové kupoOny si vie zabezpecit’ prostrednictvom uZ spominaného Central Bot-u. Z nasho
pohladu ide o menej efektivnu cross marketingovu aktivitu ako v pripade Auparku, resp.
s nizSou pridanou hodnotou pre ¢asopis EMMA. Tieto nakupné dni sa konaju v mesiacoch

maj a november.

Okrem vyssie uvedenej aktivity Central podporuje jednotlivych maloobchodnikov
prostrednictvom celorocnej kampane #centralinspiruje, ktora prebieha cez platené

partnerstva zndmych osobnosti. Tieto osobnosti st obleCené, oznacené a lokalizované
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Vv konkrétnych predajniach, ktoré sa zapoja do tohto programu, pricom cielom je prildkat’

zakaznikov prave do oznac¢enych maloobchodnych predajni v ndkupnom centre Central.

Pri vypracovani zdvereCnej prace sme vychadzali aj z osobnych poznatkov a
zisteni, kedy sme navstivili nakupné centra v rovnakych dnoch v danych mesiacoch, kedy
sa nakupné dni konaju (iny Stvrtok, piatok, sobota, nedel'a v rovnakom mesiaci ako sa
konaji ndkupné dni), a taktiez pocas tychto udalosti a pozorovanim sme zistili va¢si vyskyt
propagovanych zliav v jednotlivych obchodoch a vyrazné zvysenie navstevnosti tychto

nakupnych centier.

4.4 Navrhy a odporucania

Po ziskani poznatkov na teoretickej a praktickej baze sme sa pri analyzach
a pozorovaniach jednotlivych komunika¢nych stratégii stretavali s réznymi nazormi
apohladmi na vyznam jednotlivych foriem marketingovej komunikécie, a preto
jednotlivym nadkupnym centrdm pre udrZanie si svojich zdkaznikov a zabezpecenie novych

s ohl'adom na vysledky realizovaného prieskumu navrhujeme pre:
Aupark

- zvySenie dorazu na platené partnerstva,
- propagacia a platena reklama na socialnych siet’ach,
- udrzanie trendu zvySovania investovanych prostriedkov do printovych médii,

- zvySenie investicii do reklamy v radiach.
Central

- zvySenie investicii do reklamy v printovych médiach,

- propagacia a platena reklama na socidlnych siet’ach.
Eurovea

- vytvorenie vernostného programu,

- zabezpecCenie platenych partnerstiev S osobnostami,

- zmena orientdcie prispevkov na socidlnych sietach — odporticame zvysit
sustredenie a smerovanie prispevkov na Instagram-e ¢i Facebook-u zameranych

na modu,
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rokovanie a vytvorenie spoluprace s vydavatel'stvom Ringier Axel Springer, do
ktorého portfolia spadaju aj lifestylové Casopisy a najéitanejsi dennik Novy cas
a online médium Aktuality.sk

myslime si, ze presun urcitej Casti financii (cca 100 000 — 150 000 EUR)
vynalozenych na reklamu Vv radidch z aktualne investovanych (412 000 EUR za
rok 2018) do vyssie uvedenych komunikaénych nastrojov (odportacania) by
mohol mat’ rovnaky, ak nie vicsi efekt pre zvySenie navStevnosti tohto

nakupného centra.
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ZAVER

Néakupné centra si v poslednej dekdde ziskali vyznamnu ulohu v odvetvi
maloobchodu a mnohé podniky zamerané na predaj moédneho tovaru, kozmetiky, ale aj
inych podobnych produktov. Vznik novych ndkupnych centier v Bratislave zvysil
konkurencny boj o zédkaznika, a preto vznikol nevyhnutny priestor pre tvorbu novych
marketingovych aktivit. Medzi najdolezitejSie zarad’'ujeme komunikacné aktivity zamerané
smerom K spotrebitel'ovi. V suvislosti s marketingovou komunikaciou je velmi uzko

spojena ¢innost’ planovania, a td musi vychadzat’ z urcitej komunikacnej stratégie.

Tvorba komunika¢nych stratégii je vyznamnou ulohou manazmentu nékupnych
centier v pripade, ak si chct z dlhodobého hladiska udrzat’ svojich zakaznikov alebo

prilakat’ novych.

Silnejiica konkurencia vytvara priestor na to, aby podniky inovovali a hl'adali nové
nekonvencné rieSenia, prostrednictvom ktorych sa chct diferencovat’ od konkurencie.
Neustale hladanie nie¢oho nového je v konecnom doésledku pozitivnym efektom pre

konecného spotrebitel’a, na ktorého by mali byt’ produktové inovacie zamerané.

Aktualnym trendom komunikaénych stratégii nakupnych centier v Bratislave je
znizovanie rozpoctu na klasické formy reklamy a marketingovej komunikécie a zvySovanie
vyznamu orientovaného na zazitkové aktivity. Modernou formou komunikacie je aj
implementécia najnovsich technoldgii a spolupraca s verejne zndmymi osobnost’'ami, ktoré
propaguju zelané zamery prostrednictvom socidlnych sieti. Tieto poznatky poukazuji na

smer, ktorym sa nakupné centra uberaju pri tvorbe svojich komunikaénych stratégii.
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