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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva problematikou optimalizace a ndsledné komunikace mobilni
aplikace, kterou pro svoje potieby vyviji jedno prazské obchodni centrum, pouzitim
vhodného komunikaéniho mixu postavenym na dosavadnich zkuSenostech od spusténi
aplikace v zaii 2017. Komunikaci samotné aplikace smérem ke vSem zajmovym
skupinam zajist'uje reklamni agentura ve spolupraci s managementem marketingu dané¢ho
obchodniho centra. Ackoliv se na prvni pohled jedna o B-2-B trh, hlavnim z4jmem je
spokojenost koncového zakaznika, coz je tedy B-2-C trh. V praci je provedena podrobna
analyza prazského trhu obchodnich center s dirazem na jiné mobilni aplikace stejného
ucelu. Z vystupti analytické ¢asti jsou navrzena opatieni, jak zefektivnit marketingovou
komunikaci aplikace a tim zlepsit povédomi o aplikaci mezi zakazniky obchodniho

centra.
Abstract

The Diploma Thesis is focused on the problematic of the optimization and consecutive
communication of the mobile application which is developed by one Prague shopping
center for its needs. For that | will use suitable communication mix based on current
experience since the launch of the app which was in September 2017. The communication
of the application itself to all interest groups in managed by marketing agency in
cooperation with marketing management of the certain shopping center. Though it seems
on the first sight that it is mainly B-2-B market, main interest focus is on the final
customer satisfaction and that is B-2-C market. There is a detailed analysis of the Prague
shopping centers market with emphasis on another mobile applications of the same
purpose made in the Thesis. Then there are the steps how to make the marketing
communication of the application more effective a so make the awareness of the

application better suggested from the results of the analytical part.
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UvVoD

Mobilni telefon ma v dne$ni dob¢ prakticky kazdy. Neni proto divu, ze se marketingova
komunikace rychle adaptovala i na tyto pfistroje a kazda firma uzpiisobuje svoji
marketingovou komunikaci tak, aby cilila i na mobilni pfistroje, zvlast’ s rozmachem
chytrych telefont, které skytaji mnohem vétsi moznosti marketingového cileni. Vyhodou
mobilniho telefonu je, Ze jej ma ¢lovek neustale po ruce a s érou mobilniho internetu na

ném travi velkou ¢ast volného ¢asu.

Mobilni marketing neni jen o SMS zpravach s obchodnimi sdélenimi nebo call centry
snazici se vdm prodat cokoliv na co si jen vzpomenete, ale také naptiklad o responzivnich
webovych strankdch a mobilnich aplikacich. Pravé aplikace na chytré telefony tvofi
nedilnou souc¢ast naseho kazdodenniho zivota, usnadnuji nam praci, ptinasi zdbavu nebo
informace, av$ak s tim, jak moderni doba pokrocila a velké ¢ast internetového obsahu se
ptizplsobila pro potfeby mobilnich telefonil, spousta aplikaci ztratila svoji vyhodu
prehlednosti a jednoduchosti, a tim 1 vyznamu. Rozmach chytrych telefoni navic zptisobil
1 rozmach aplikaci, takze dnes neni problém najit deset aplikaci, které d¢laji prakticky
totéZ a liSi se akorat designem svého rozhrani nebo typem zobrazovanych reklam... A

jako i v jinych odvétvi plati, ¢im vétsi vybér, tim hif si vyberete.

Obchodni centrum je samoziejmé podnikatelsky subjekt jako kazdy jiny, a¢ ma sva
specifika, ale jako kazda firma néco nabizi, prodava, snazi se realizovat zisk, idedln¢ co
nejvetsi a v dlouhodobém hledisku. Stejné jako jiné spolecnosti vyuziva standardnich
marketingovych nastrojui k propagaci sebe a svych sluzeb, mobilni aplikace nevyjimaje.
Je ale potieba si uvédomit, ze aktivity centra samotného tvoii marginalni ¢ast obsahu jeho
komunikace. Obchodni centrum je pfedev§$im o jeho ndjemcich, znackach, a jejich
nabidky a kampang, protoze to kvili nim lidé do nédkupnich center z 99 % chodi. Proto
pokud obchodni centrum chce komunikovat prostiednictvim mobilni aplikace, musi
zajistit kvalitni a relevantni obsah od svych ndjemct a vytvofit tak ptfidanou hodnotu,
kterou zdkaznici oceni. UZ jen fakt, ze vSechny zajimavé nabidky nalezne ¢lovek ve svém
telefonu, na jednom misté, je rozhodné ptidand hodnota, kterou v uspéchanych dnech
bézného Zivota kazdy oceni, exkluzivni nabidky, upozornéni, aby zdkaznikovi nic
neuniklo, to je jen stru¢ny vycet moznosti, které tato technologie nabizi. Je vSak potieba

k tomu pfistoupit zodpovédné a ziskat podporu svych najemci a taky od nich vyzadovat,
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aby projekt, a pozadavky na n¢ kladené, brali zodpovédné, protoze ve vysledki tspéch a

oblibenost aplikace pfinese i jim navstévnost, prodeje a zisky.

V této praci se zaméiuji na analyzu mobilni aplikace jednoho prazského obchodniho
centra, ktery ji vnima jako regulérni komunikacni kanal aktivit svych najemct a dale
navrhuji opatieni, které by ze své podstaty mély vést ke zlepseni jak samotné aplikace,

tak jeji komunikace.
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1 CILE A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem mé diplomové prace je navrhnout efektivni optimalizaci produktu —
mobilni aplikace, vybraného obchodniho centra v Praze a tim posilit jeho vyznam a dosah

v marketingové komunikaci centra.

Vedlejsim cilem je poukazat na nedostatky v dosavadnim vyvoji aplikace a v komunikaci
S vyvojafi, navrhnout doporuceni do budoucna a vyvodit rizika a ptipadné negativni
dopady. Budu se tedy pohybovat jak na B-2-B, tak na B-2-C trhu, nicméné s ohledem na
hlavni cil mé prace, kde je v popiedi kone¢ny zakaznik, se budu vice soustiedit na B-2-C
trh. Vysledkem by tedy mélo byt celkové zvysSeni piidané hodnoty mobilni aplikace a

upevnéni pozice obchodniho centra na prazském trhu.

Diplomova prace je rozdélena na tii hlavni kapitoly, a to teoretickou, analytickou a
navrhovou. V teorii se zaobiram zakladnimi pojmy, jako jsou trh, konkurence nebo
marketing, véetn¢ toho mobilniho, ktery v této kapitole hraje zdsadni roli. Na tomto
teoretickém podklad¢ stavim analytickou ¢ast prace, kterd se vénuje jak vnéjsi analyze,
tak zkoumani internich faktort, které na produkt, tedy mobilni aplikaci, pisobi. Vnéjsi
prostfedi zkoumam a popisuji pomoci PEST analyzy, u interni ¢asti pak vyuZivam
aplikaci marketingového mixu, nezapominam ani na pomérné¢ podrobnou analyzu

konkurence véetné vlastniho testovani.

Vnitini analyza je postavena predevsim na detailni analyze celé aplikace, jejimu stavu a
internich faktorech, které ji ovliviiuji, v€etné rozpoctu na letosni rok. Hlavni metodika
pouzitd v této ¢asti prace je marketingovy mix. Neopomindm ani analyzu komunikace
s vyvojaiskym tymem aplikace, ktery je, jakozto tvlrce aplikace, jednim
Z nejdilezitéjSich prvkia. Zaméiuji se predevSim na nedostatky okolo mobilni aplikace,
které jeji potencidl srazeji ke dnu, a které se pak svymi ndvrhy budu snazit eliminovat,

nebo alespon zmirnit.

Jako materidly mi slouzi jednak vlastni zkuSenosti z pozice marketingového pracovnika
reklamni agentury, kterd popisovanou mobilni aplikaci obchodniho centra spravuje a
pracuje s ni, ale také mnoho internich materiélii, ke kterym mam diky své pozici ptistup.
Nemohu vSak uvadét nékteré informace, které jsou citlivé a nemély by se dostat na

vefejnost. Na tyto momenty vSak vzdy v praci upozoriiuji a snazim se podat informace
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tak, aby neztratily vyznam, ale zaroven aby neposkodily dobré jméno obchodniho centra,
které také z vyse uvedeného ditvodu nebudu v celé praci jmenovat. Vnéjsi analyzu
piehledné shrnuje Portertiv model péti konkurencnich sil, celou analytickou ¢ast pak
SWOT analyza, piesnéji zjisténé slabé stranky a hrozby, na kterych stavi ndvrhy obsazené

V posledni ¢asti prace.

Vtéch se pak zaméfuji na technickou optimalizaci produktu, ovSem z
hlediska marketingového, tedy produktu a jeho pfinosu zakaznikovi, dale na komunikaci
vV podobé¢ eventl pro podporu aplikace a také na interni faktory, které ovliviiuji spravu
aplikace, tedy zejména systém pro spravu obsahu a komunikaci vSech ¢lankt zapojenych
do projektu. Opét se tedy pohybuji v prostfedi marketingového mixu a snahou je vytvofit

takové ndvrhy, které aplikaci pozvednou a zvysi jeji pfidanou hodnotu.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

Prvni kapitola, kterd se tykd samotné prace. Tato Cast se vénuje predev§im na teorii a

teoretické podklady, které budu v dalsich ¢astech své prace rozvijet a prakticky aplikovat.

Teoreticka vychodiska jsou rozdélena do ¢tyf dil¢ich kapitol, slouzicich jako podklad pro
feSené téma, a to jmenovité trh, konkurence, marketing a obchod a sluzby. Celou kapitolu

uzavira shrnuti teoretické ¢asti.

2.1 Trh a trZni prostredi

Obecna definice popisuje trh jako misto, kde se stietava nabidka s poptavkou a dochazi
zde ke smén¢ statkd, sluzeb nebo penéz, tedy k obchodu. Podminkou pro uskute¢néni
smény je, Ze musi probéhnout mezi dvéma subjekty (lidmi nebo podniky) ovSem pro
vznik konkurence je potieba, aby byly subjekty alespon tfi. Trh se sklada ze vsech
(skute¢nych i potencionalnich) zakazniki, ktefi maji stejnou potiebu a jsou ochotni, a

také schopni, tuto potebu pomoci smény uspokojit (1, 17).

Pojem ,,trh* mzeme také pouzit v teritorialné nebo komoditné omezené ¢asti celkového

trhu — napt. evropsky trh (17).

2.1.1 Rozdéleni trhu
RozliSujeme dva zékladni druhy trhii — spotiebni trh a trh organizaci. Spottebni trhy, které
se oznaCuji také jako B-2-C (business-to-consumer), tvoii vSichni jednotlivci a

domacnosti, nakupujici zbozi ¢i sluzby pro osobni spotiebu (2).

Naproti tomu trhy organizaci, oznatované jako B-2-B (business-to-business), jsou
tvofeny vsemi firmami a podniky, které pofizuji zbozi nebo sluzby za ucelem jejich

dalsiho prodeje nebo piipadné pronajmu ¢i pouZiti ve vyrobé (2).

2.2 Konkurence

Konkurence piedstavuje soupereni nebo soutéZeni. Mize to byt sportovni, politické,
nebo hospodaiské soutézeni. Z toho je patrné, ze konkurence je mnohem §irsi pojem a ma
daleko vétsi zabér nez jen ten ekonomicky (i socialni, eticky, kulturni, politicky atd.) Je
ale jedno o jaky typ soutéze jde, vzdy je cilem byt lepsi nez ten druhy, tedy konkurent.
V podnikani nelze opomijet zadny thel pohledu na konkurenci, i ptesto, Ze ekonomické
hledisko je to hlavni (3).

15



Obecné Ize tedy konkurenci definovat jako vysledek aktivity podniku ve vztahu dvou a

vice subjekti — konkurentt, na stejném trhu (3).

,, Konkurent, aby vitbec mohl vstoupit do konkurencniho vztahu, musi vsak splnovat

minimalné dva predpoklady:

o musi byt , konkurencni”, tedy musi mi konkurenceschopnost, resp. musi
disponovat konkurencnim potencialem,

e a musi mit ,, konkurencni* zdjem, tedy musi chtit vstoupit do konkurence, tedy
musi disponovat specifickym potencidlem, tj. podnikavost (pokud hovorime o

konkurenci v podnikdani* (3, s. 65).

Podnik nemuze byt viici svym konkurentiim nikdy sam se sebou spokojeny. VZdy musi
hledat zptsoby, jak dosahnout konkurenéni vyhody. Konkurence je tak prospésna nejen

trznimu prostredi, ale i samotnému podniku (4).

Tabulka €. 1: Typy konkurence
(Zdroj: vlastni zpracovani dle 3, s. 68)

Strana nabidky
Jeden Nekolik Mnoho
prodavajici prodévajicich prodavajicich
Jeden kupujici Bilaterélni Monopson* Monopson
monopol
Strana [N¢kolik o Oligopol .

poptavky | kupujicich Monopol bilateralni Oligopol
Mnoho . Dokonala
kupujicich Monopol Oligopol konkurence

* ,monopol* kupujiciho, ** monopol s legislativnim omezenim

2.2.1 Konkurence v mikroekonomii
V mikroekonomickém prostiedi Ize konkurenci chapat jako klasické stietavani nabidky

na trhu. Jinak fe€eno, je to rivalita mezi prodejci nebo kupujicimi stejného zbozi nebo
sluzby (3).

Existuje vsak fada dalSich forem a projeva konkurence. Konkurovat Ize naptiklad cenou,
nebo reklamou. Zalezi vzdy na trznich okolnostech a také na struktuie konkurence jako
takové (3).
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2.2.2 Analyza konkurence

, Kazdy podnik musi pred vytvorenim konkurencni strategie svoji konkurenci a
konkurencni prostredi peclivé zanalyzovat. Teprve na zaklade této analyzy miize podnik
vytvorit funkcni strategii, upeviiovat svoji pozici na trhu a byt konkurenceschopny. Proto
se podnik musi snazit zjistit o své konkurenci vSechno, co lze. Musi neustdle srovndvat
sve produkty, ceny, zpiusoby komunikace a distribucni kandly se svymi nejblizsimi

konkurenty “ (5, s. 16).

., Proces identifikace klicovych konkurentii: hodnoceni jejich cilii, strategii, silnych a
slabych stranek a typickych reakci; volba konkurentii, které lze ohrozit a kterym je treba

se vyhnout““ (1, s. 568).

Které konkurenty napadnout a které ne a jak sestava konkurenénich podnikd, ovlivni
strukturu odvétvi musi kazdy podnik védét. Kazdy konkurent s sebou pfinasi jiny smér a

dusledky pro tvorbu konkurenéni strategie (4).

2.2.3 Strategické vyhody existence konkurence
Existence konkurentll miize s Sebou ptinést urcité strategické vyhody, zalezi na odvétvi a
strategii podniku na které z nich dosahne. Strategické vyhody mtzeme rozdélit do Ctyf

kategorii:

e zvySeni konkuren¢ni vyhody,
e zlepSeni soucasné struktury odvétvi,
e pomoc rozvoji trhu,

e zamezeni vstupu do odvétvi nové konkurenci (4).

2.2.4 Konkuren¢ni strategie

., Vypracovat konkurencni strategii v podstaté znamena vypracovat Sirsi zasady urcujici,
Jjakeé by mely byt cile podniku, jak by mél konkurovat a co bude nezbytné k dosazeni téchto
cilii. Konkurencni strategie je kombinaci zameru (cilu), o jejichz naplnéni podnik usiluje,

a prostredkii (opatreni), které vedou k jejich dosazeni* (5, S. 19).

Konkurencni strategie zahrnuje zaujeti takové pozice na trhu, u které se predpoklada
maximalizace hodnoty schopnosti, jez odliSuji dany podnik od jeho konkurentt. Z toho

vyplyva, ze hlavnim aspektem tvorby strategie je dikladna analyza konkurentt (6).
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V zakladu konkurencni strategie zahrnuje posouzeni Ctyt kli¢ovych faktort (viz obrazek

1). Tyto faktory definuji hranice toho, ¢eho mtize firma s uspéchem dosahnout.

MoZznosti
Prednosti odvétvi
podniku 52 & a jeho
a jeho P, v rizika.
slabiny (ekonomické
| technické)
A / A
Vnitinf Vnéjsi
faktory faktory
i / \ ¥
;"‘:’b':‘ Sirsi
klp'f "03 < — spoledenska
ICOVYyC ' olekivani
realizator

Obrazek ¢. 1: Faktory konkurenéni strategie
(Zdroj: 6, s. XIII))

Pti tvorbe konkurenc¢ni strategie je dillezité uvést podnik do vztahu k jeho prostiedi, jehoz
nejdilezitéjSim aspektem je odvétvi, ve kterém podnik plsobi. Kromé toho jsou zde i
dalsi relevantni faktory, vychazejici z SirSiho prostiedi, jako napiiklad ekonomické a
socialni vlivy. Struktura odvétvi hraje velkou roli v uréovani konkurenénich pravidel,

stejné jako ve stanovovani strategie podniky (6).

2.3 Marketing

Zaklad marketingu je tvorba, komunikace a nasledné ptedavani hodnoty zakaznikovi.
Marketing zji$t'uje potteby zakaznikl, aby mohly byt nasledné uspokojeny a firma mohla
realizovat zisk. Zaroven usnadiiuje nakupni rozhodovani, protoze je diky nému zakaznik
1épe informovan o vlastnostech produktii. Jedna se o dilezitou podnikatelskou oblast a je

potieba ji vénovat stejnou pozornost a diraz, jako tfeba financim nebo vyrobé (7).

vvvvvv

naproti tomu ale principy marketingu smétuji spiSe k budovéni vztahi s t€émi soucasnymi.
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Duivody jsou ¢isté ekonomické, naklady na ziskani nového zakaznika jsou mnohem vyssi

nez ty na udrZeni toho stavajiciho, a to mnohdy az sedminasobné (7).
Marketing mizeme Vv zakladu rozdé€lit na dvé kategorie — strategicky a takticky (7).

wStrategicky marketing zahrnuje fundamentalni rozhodnuti ve vztahu k zakaznikovi a
konkurenci. Bez téchto rozhodnuti nemiize Zadny podnik fungovat efektivne. Vsechna
strategicka marketingova rozhodnuti se promitaji do tzv. znacky, kterou lze povazovat za

nejvyznamnéjsi vysledek celého marketingového snazeni* (5, . 22).
,, PFi realizovani strategického marketingu je potieba odpovédet zejména na tyto otazky:

e Kdo je nas idedlni zakaznik?
e Jakou hodnotu mu nabizime?
o Jak zjistujeme jeho spokojenost?

o Jak si udrzujeme konkurencni pozici?“ (5, S. 22)

Takticky marketing vychazi ze strategického marketingu. Resi konkrétni otazky

ohledn¢ marketingové mixu, tzn. produktu, jeho ceny, propagace a dostupnosti (7).

2.3.1 Marketing v konkuren¢nim prosti-edi

,, Cilem organizace je vytvorit, ziskavat a udrzet si zakaznika* (8, s. 20).

Aby si podnik mohl ziskat a udrzet zakaznika, musi nejdiive néco vyrobit. Poté tento
vyrobek dodat lidem, ktefi jej chtéji a ocenuji, a to za podminek pro né atraktivnich.
Zaroven zakaznikd musi byt takové mnozstvi, aby bylo pro podnik vyhodné vyrobek,

zbozi nebo sluzbu produkovat a dodavat (8).

Aby byl podnik ziskovy, musi pfijem z prodeje piesahovat vynalozené naklady jak
dostate¢né, tak predevsim pravidelné. Pouze pravidelny a dostatecny zisk dokaze udrzet

a rozvijet kapital a tim i1 spolecnost (8).

2.3.2 Marketingové nastroje obchodniho centra

Obchodni centrum je klasicky podnikatelsky subjekt, ktery mé svoji pravni subjektivitu
a predmétem jeho podnikani je poskytovani sluzeb. Kazdé obchodni centrum mé v dnesni
dobé pomérné velkou konkurenci, a to 1 navzdory odliSnym cilovym segmentiim.

Z tohoto vyplyva, ze marketingové nastroje, které bude pouzivat, se nebudou vyrazné
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odlisovat od klasickych, které pouzivaji jiné firmy a podniky. Ve své praci uvedu alespon
nékteré, zakladni, nastroje, které vesmes pouzivaji vSichni. Vyuziti marketingu a jeho
nastrojl je v dnesnim dravém konkuren¢nim prostiedi nezbytnou podminkou pro ziskani
zékaznikl a dodavateli (v ptipad¢€ obchodnich center ndjemcil), ¢imz se zvysi atraktivita
a povédomi o obchodnim centru, které pak bude realizovat zisk a upevni svoji pozici na

trhu.

2.3.2.1 Marketingovy mix
Marketingovy mix lze rozdélit na dva koncepty. Muzeme se na né¢j divat z pohledu

podniku, pak se oznacuje jako 4P, nebo z pohledu zakaznika oznaCovaného jako 4C (7).

Tabulka €. 2: Koncepty marketingového mixu 4P a 4C
(Zdroj: vlastni zpracovani dle (7, s. 152))

4P 4C
Produkt (product) Hodnota pro zakaznika (customer
value)
Cena (price) Néklady pro zakaznika (costs)
Dostupnost (place) Dostupnost produktu (convenience)
Distribuce (promotion) [ Komunikace (communication)

2.3.2.2 Marketingovy mix ve sluzbach

.,V organizacich poskytujicich sluzby se ukazalo, Ze 4P pro ucinné vytvareni
marketingovych plani nestaci. Pricinou jsou predevsim vlastnosti sluzeb, zejména
nehmotnost, neoddélitelnost, promeénlivost, pomijivost a absence viastnictvi. Zakaznik
nedokdze posoudit sluzbu drive, nez ji dostane. Zvysuje se tak riziko nakupu sluzeb.

Vysledkem bylo pridani dalsich 3P:

e materidlniho prostiedi (physical evidence) — miize mit mnoho podob, napr.
budova ¢i kancelar, ve které je sluzba poskytovana, nebo brozura vysvetlujici
druhy poskytovanych sluzeb,

o lidi (people) — pri poskytovani sluzeb dochdzi vidy k vetsi ¢i mensi interakci mezi
zdkaznikem a zaméstnancem. Proto maji lidé primy viiv na kvalitu poskytovanych

sluzeb a stavaji se tak jednim z vyznamnych prvkit marketingového mixu,
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e procesu (pProcess) — zaméruje se na to, jakym zpiisobem jsou sluzby poskytovainy.
Jestli napriklad zakaznik ceka dlouho ve fronte, jestli je zdkaznikovi dobre
vysvétleny vyhody celého produktu, nebo jestli je mu poskytnuta pomoc pri
vyplnovani formulare* (5, S. 24).

2.3.2.3 Znacka

Znacku lze vnimat mnoha zptsoby. Mliizeme ji interpretovat jako logo, ptidanou hodnotu,
samotnou spole¢nost, jeji pozici nebo image. Primarné vSak znacka slouzi k identifikaci
zbozi nebo sluzby jednoho prodavajiciho a tim odliSeni od druhého prodavajiciho.
K tomuto rozliSeni zakaznikovi dopomaha nazev (jak spolecnosti, tak i tfeba samotného
vyrobku), logo nebo slogan, pfipadné i obal a jeho design. Pomoci téchto atributi je

kupujici schopny skoro okamzité spole¢nost identifikovat a asociovat si ji (9).

wevr

znacce vznika z pocitl a vzpominek, které vznikly pii uspokojovani jeho potieb, pak také
samoziejmé z kvality poskytovanych produktl nebo sluzeb, postaveni firmy na trhu,
jejiho chovani a medidlniho ptfedobrazu, a také tieba tim, co navic oproti svym

konkurentiim nabizi (ptidana hodnota) (9).

2.3.2.4 1dentita, positioning a image znacky
Identita znacky se da definovat jako vize. Vize, jak by méla cilova skupina znacku
vnimat. Skute¢né vnimani znacky v povédomi lidi se pak oznacuje jako image znacky

(7).

Positioningem se oznacuje ,,pozice” zna¢ky v podvédomi cilové skupiny, které chce
podnik dosahnout. Tvofi se pak urcitd asociace a odliSuje danou znacku od konkurence.
Cilem je, aby si zakaznici znacku spojovali predevsim s klady a pfinosy produktu ¢i
sluzby a aby byla znacka natolik atraktivni, Ze zékaznici z cilové skupiny ji budou

preferovat pied konkurenci (7, 9).
Existuji ¢tyfi zékladni pozice, které podnik na trhu mize zastavat:

e market leader — vedouci pozice znacky na daném trhu, uréity etalon ke kterému

ostatni konkurenti vzhliZi a chtéji se mu vyrovnat, nebo jesté 1épe, pfedehnat,
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e market challenger — agresivni hrac, ktery se snazi ukousnout trzni podil market
leadera. Investuje velké prostfedky a hodné ¢asu do kreativnich a inovativnich
marketingovych kampani,

e market follower — snazi se ziskat co nejvetsi trzni podil, ale nesnazi se svoji
znacku piili§ diferencovat. Namisto toho vyuziva vlivu market leadera a snazi se
na jeho uspéchu co nejvice svézt,

e market nicher — mensi firmy, které chtéji dominovat na mensi ¢asti celkového
trhu. Nemohou uspét v pfimé konfrontaci s market leaderem, proto si vyberou jen
jednu, malou, ¢ast trhu se specifickou cilovou skupinou, kterou mohou ovladnout

(10).

Image znacky ptidava znace urcity vyznam. Utvaii unikatni soubor asociaci, které ma
znacka vyvolavat u cilové skupiny. Také predstavuje uzitek a hodnotu znacky, ptipadné

odlisnosti od konkurentu (7).

¥ SR . $ig 8 | Image
Potreby cilové | Positioning !
2 ; i konkurenénich
skupiny i ‘ znalky {
) : i znacek

Image
nacky

Obrazek €. 2: Tvorba positioningu znacky

(Zdroj: 8, s. 134)
2.3.2.5 Komunikace
,, Komunikacni strategie je jednim z nejviditelnéjsich a také nejdiskutovanéjsich nastrojii.
Je uplatinovana nejen v klasickém podnikatelskem prostredi, je nesmirné dulezita i pro
organizace poskytujici sluzby. Vyuziti vhodnych komunikacnich ndstrojii umozinuje
organizaci rychle, srozumitelné a ucelné komunikovat se svym okolim, coz ji pomdhd

dosahovat jejich cilii* (8, s. 126).

Je potieba si uvédomit, Ze neexistuje jediny komunikacni ptistup nebo nastroj, ktery by
byl univerzalni pro vSechny podniky a organizace. Marketingovi manaZzefi proto musi

kombinovat riizné nastroje a strategie dohromady. Jedin¢ tak docili, Ze vystup a ,,zprava‘“
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Z komunikace bude o podniku a jeho produktech nebo sluzbach vypovidat jasné€, pravdive

a presvedcive (8).

V dnes$ni dobé mame kolem sebe reklamy vice nez dost, manazefi proto musi umeét pro
komunikaci se zdkazniky (stavajicimi i potencidlnimi), vefejnosti a dal§imi zdjmovymi

skupinami vybrat ty spravné nastroje a spravné je pouZit (8).

V dnesni dobé vSak poskytovatelé sluzeb nevystaci pouze s Ustni reklamou. Musi se
naucit komunikovat s potencionalnimi i stavajicimi zakazniky, vefejnosti i ostatnimi
zdjmovymi skupinami. K tomu musi védét jaké nastroje a prostfedky pro komunikaci

pouzit a jak komunikovat. K tomu se pouziva cela fada nastroju (4).

2.3.2.6 Nastroje komunika¢niho mixu
K efektivni komunikaci je tfeba kombinovat nékolik nastrojti marketingové komunikace,
jinak se spole¢nost ochuzuje o sviij marketingovy dosah. V dnesni dobé¢ existuje cela fada

[ 4

komunikacnich nastroji, mezi ty nejpouzivanéjsi patii zejména:

e reklama,

e podpora prodeje,

e osobni prode;,

e piimy marketing,

e internetova komunikace,

e guerilla marketing

e komunikace na socialnich sitich,

o marketing udalosti (event marketing),
e public relations — vztahy s vefejnosti,
e product placement,

e viralni propagace (8).

2.3.2.7 Cile marketingové komunikace

K Uspésné realizaci marketingové komunikace je tfeba si stanovit cil, kterého chceme
dosahnout. Tento cil musi byt jednoznaéné stanoveny diiv, nez se zacne rozvijet strategie,
nebot’ praveé od cile se bude strategie odvijet. Kazdy cil je nutné zalozit na znalosti trhu,
chovani zakaznikl a kupnich motivii. Cim vice podrobnosti vime, tim 1épe. Nesmi se

zapomenout také na evaluaci vysledkil a posouzenti, jestli bylo cile dosaZzeno nebo ne (8).
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Obecné lze fict, ze cile musi byt SMART, tj. specifické, méfitelné, akceptovatelné,

realizovatelné a terminované (4).
Mezi hlavni cile marketingové komunikace patfi:

e informovani zakaznika — o produktu ¢i sluzb¢ a o jejich vyhodach,

e vybudovani preference u zakazniku,

e presvédcit zékazniky ke koupi,

e rozlisit svoji nabidku od konkurence,

e pifipominat se — jaké jsou poskytované produkty a sluzby, ¢im je na$ podnik lepsi
nez konkurence atp.,

e predavat cilové skupin¢ filozofii a hodnoty firmy (8).

2.3.2.8 TrZni segmentace

Segmentace znamena rozdéleni. Trzni segmentace je tedy rozdéleni celého trhu na mensi
homogenni celky, které se nazyvaji ,,cilové skupiny*. Tyto skupiny se od sebe odliSuji
svymi potfebami, ndkupnim chovanim i celkovou charakteristikou. Podnik si poté vybere
(jeden nebo vice) segment, na ktery bude cilit. Tento segment by mél co nejlépe odpovidat
jeho strategii a produktu, ktery nabizi. Dulezita je schopnosti podniku tento segment

obsluhovat dlouhodobé a také pritom dosahovat dostate¢ného zisku (11, 12).
Proces tvorby trzni segmentace se sklada ze tii fazi:

1. prizkum trhu — zhodnoceni moZnosti prodeje svych produktii, odhad velikosti
poptavky, tvorba segmentacnich kritérii,

2. profilovani segmenti — vyuziti segmentacnich kritérii pro vytvotfeni profilii
jednotlivych cilovych skupin,

3. trzni zacileni — zhodnoceni jednotlivych segmentt, volba jednoho nebo vice
segmentu (tj. cilovych skupin, které jsou nejatraktivnéjsi nebo se nejvic slucuji se

strategii firmy), na které bude podnik cilit (11, 12).

2.3.2.9 Segmentacni kritéria
., Kritérii, podle kterych Ize rozdélit trh na jednotlivé segmenty, existuje cela rada. Mezi

ty urcené pro spotrebitelsky trh, se radi vétsinou nasledujici.
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1. Geograficka — rozdéleni zakaznikii podle jejich umistnéni (kontinent, oblast, stdt,
mésto, jeho velikost, podnebi apod.).

2. Demograficka — rozdéleni napriklad podle veku, pohlavi a velikosti rodiny.

3. Socioekonomicka — sem se radi zejména prijem (at uz jednotlivce nebo rodiny),
vzdelani a povolani.

4. Etnografickda — sem patii kritéria jako rasa, nabozenstvi nebo narodnost.

5. Fyziograficka — toto kritérium lze rozdélit na dvé charakteristiky — kvantitativni
(wiska, vaha atp.) a kvalitativni (zdravotni stav atp.).

6. Sociopsychologicka — napriklad socialni trida, osobnost, Zivotni styl.

7. Behaviordlni — tyka se predevsim nakupnim chovanim zakazniki, frekvencemi

ndkupu, postoji k vyrobku ¢i znacce nebo vérnosti znacce (5, s. 27).

2.3.3 Mobilni marketing a jeho druhy

JiZ z nazvu je jasné, Ze se mobilni marketing zabyva marketingovym vyuZzitim mobilnich
telefonli. Mobilni telefony tvofi dnes jiz neodmyslitelnou soucast nasich kazdodennich
zivotl a je tedy zcela prirozené, Ze se marketing piizptsobil tomuto trendu. Mezi hlavni
vyhody mobilniho marketingu patii zejména fakt, Ze v dneSni dobé ma mobilni telefon
prakticky kazdy. To poskytuje velké moZnosti zacileni reklamy. Kromé toho se mezi dalsi
vyhody fadi rychlost a dosaZitelnost zdkaznika prakticky kdekoliv, personalizace obsahu

a interaktivita (18).

Mobilni marketing se vyvijel stejné, jako se vyvijely mobilni telefony. To znamena, ze
marketingovy manaZzeti mohli vzdy vyuZivat pouze takovou technologii, kterou jim dana
generace mobilnich telefoni umoznovala. Vse zacalo od jednoduchého néstroje, jako jsou
SMS, pokracovalo ptes vyuziti technologie Bluetooth, az jsme se dostali do dnesni doby,
kdy maji telefony pokrocilé funkce jako tfeba GPS a témér kazdy uZzivatel je diky
mobilnimu internetu téméf neustadle online. Tyto aspekty modernich technologii

umoznuji snadné, piesné a efektivni zacileni (19).

2.3.3.1 SMS a MMS marketing
»SMS zpravy jsou pravdépodobné nejrozsirenéjsi forma mobilniho marketingu, a to
hlavné pro svoji vysokou efektivitu a dostupnost, jelikoz téemer kazdé mobilni zarizeni

Sfunkci SMS podporuje* (19, s. 19).
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Jako prvni zacali vyuzivat SMS zprav jako marketingového néstroje mobilni operatofi.
Tento model by asi jedinym, ktery Sel vyuzit v dob¢ na ptrelomu tisicileti, nebot’ funkce

tehdejSich mobilnich telefonti byly velice omezené (18).

SMS marketing 1ze rozd¢lit do nékolika zékladnich forem:

reklamni a sponzorované textové zpravy,

interaktivni SMS,
lokaliza¢ni SMS,
SMS hlasovani (18).

SMS marketing je hojn€ pouzivan i dnes diky své uspésnosti. Jeho vyhodou je rychlost,
jednoduchost a zasah prakticky vSech uzivateld mobilnich telefonii. Nevyhodou je pak

snadné ptehlédnuti zpravy a maly emo¢ni zasah (snadné zapomnéni) (18).

MMS marketing vznikl v navaznosti na technologicky pokrok, kdy se do zpravy daly
pfidat krom¢ textu i obrazky, zvuk nebo i jednoduchd videa. Tento koncept neni tak
rozsiteny jako SMS, protoze MMS zpravy se nesetkaly u uzivatelli mobilnich telefonti

s takovou oblibou (18).

2.3.3.2 Lokalni mobilni marketing

Lokalni mobilni marketing se zamétuje pouze na uzky okruh uZzivatelli, kteti se nachazi
na konkrétnim misté. Oproti SMS a MMS néstrojim nenabizeji tak Siroky zasah, ale zato
nabizi mnohem lepsi cileni. PouZiva funkce jako Bluetooth, Wifi, NFC nebo QR kody
(18).

Bluetooth marketing funguje na principu interakce mobilniho zafizeni s vysilacem.
Pokud se telefon dostane do dosahu vysilace, je mu vyslano reklamni sdéleni. Je dilezité
zminit, Ze zpravu musi uZivatel nejprve piijmout a az pak se mu ulozi do telefonu.
Vyhodou je finan¢ni nenaro¢nost, nevyhodou pak invazivni povaha této metody a nutnost
mit zapnuty Bluetooth na telefonu. Moderni telefony navic dokazi dnes tyto zpravy

automaticky blokovat (18).

Wifi marketing tkvi v nutnosti piihlasit se na landing page poskytovatele, aby uzivatel
ziskal pfipojeni k internetu. Tato landing page pak mlze obsahovat reklamni bannery a

jiné formy propagace tfetich stran (18).
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NFC (Nier Field Communication) marketing stavi na technologii pfenosu informaci
na velmi kratké vzdalenosti. Staci telefon pfiblizit k pozadovanému médiu a obsah se
ihned zobrazi. Jedna se o pomérn€ novou technologii (pfedstavena na konci roku 2010) a
dodnes neni masivné¢ podporovana vyrobci telefond, coz z n¢j déla malo vyuzivanou

formou mobilniho marketingu (18).

QR kody se naproti tomu Vv poslednich letech celkem hojné rozsitili. Informace je
zakddovana v Cernobilém ctverci, ktery staci vyfotit pfes specialni aplikaci, ktera
informaci rozkoduje a zobrazi, ptipadné¢ uzivatele presméruje na webovou stranku. Jak se
ale ukazalo, asi 97 % lidi viibec netusi, co to QR kod je a jak funguje, proto je tento

zpusob mobilniho marketingu na ustupu (18).

2.3.3.3 Mobilni aplikace

Mobilni aplikace jsou nejmodernéjsi néstrojem mobilniho marketingu. Dokazi plné
vyuzit potencidl chytrych telefonti. Nicméné prvni aplikace se objevili uz na starych
telefonech, kde byly ur¢ené hlavné pro lepsi produktivitu — takZe naptiklad kalkulacka
nebo kalendar (18, 19).

Dnes$ni aplikace jsou samoziejmé mnohem dal a délaji z mobilniho telefonu
multimedialni zafizeni. Aplikace mohou jak zdarma, tak placené, avSak ty, které jsou
zdarma pievazuji a jejich podil se postupem casu stale zvySuje (viz obrazek 3). V roce
2009 byl trzni podil aplikaci dostupnych zdarma 60 %. O Sest let pozdéji, v roce 2015, to

uz bylo skoro 70 %. Preference uzivateld a soudoby trend je tak vidét vice nez jasné (18).
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I Free apps [ Paid apps

Obrazek ¢. 3: Vyvoj trzniho podilu placenych a zdarma aplikaci
(Zdroj: 18, s. 16)
definovat jak a jestli viibec aplikace dokaze ovlivnit chovani jeho zdkaznikii a vztah ke
znacCce tak jak chce. Na zékladé¢ vysledkl experimentu, ktery provedli austral$ti a americti
védci, lze obecné fict, ze mobilni aplikace maji pozitivni dopad na vnimaji znacky a
produktti spole¢nosti. Vyzkum provedeny na vice 200 respondentech, ktefi interagovali
s aplikacemi nékolika pfednich svétovych spolecnosti (mj. BWF, Kraft nebo Gillette),
ukdazal, Ze po pouziti aplikaci zlepsil jejich vztah ke znacce a také projevili zvySeny zdjem

o produktovou fadu (18).

MozZnosti mobilnich aplikaci jsou téméf neomezené, proto je potieba si urcit, jak by méla
samotnd aplikace vypadat, jak by se méla chovat a co by méla umét. Dle T. Eslingera
existuji Ctyfi zdkladni body pro mobilni marketing, které vyjadiuji ocekavani uzivateli
od svych mobilnich telefonii a aplikaci. Tyto body by méla aplikace spliiovat se souhrnné

nazyvaji MIST:

e Mobile (mobilni)
e Inmate (intimni)
e Social (socialni)

e Transactional (pfenosné/preveditelné) (18).
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., 1o, Ze by mobilni aplikace mela byt mobilni, zni jako samoziejma véc. Presto je treba
se na tento bod velmi soustredit a dobie ho promyslet, protoze byt mobilni neznamena
byt na mobilnim telefonu, znamend to byt v pohybu, byt prenositelny, byt stile se
zdkaznikem. Predevsim je treba si uvédomit, Ze ne kazda vlastnost i funkce, byt sebelepsi,
se hodi pro mobilni zarizeni. Aplikace by méla piisobit, Ze na mobilni telefony prirozené
patii. Nemela by pouzivat koncepty prevzaté napriklad ze stolnich pocitacu, jez jsou
neslucitelné s mobilnim zarizenim. Také by mél byt uZivatelum ihned jasny benefit z

vyuzivani aplikace “ (18, s. 21).

Intimni znamena, ze aplikace by se m¢la soustfedit na osobni zkuSenost uzivatele, na to

kdy, kde a jakym zptisobem bude aplikaci vyuzivat (18).

Socialni prvek vnasi moznost sdileni své zkuSenosti S ostatnimi, at’ uz pies socialni sité,
e-mail nebo jiné kanaly. Cilem pii vytvatfeni aplikace je tedy jednak to, aby sdileni bylo
pokud moZno co nejjednodussi, a jednak to, aby uZivatel mél co sdilet a hlavné aby to

chtél sdilet (18).

Pienositelnost/ptevoditelnost aplikace znamend, ze by méla obsahovat jasnou vazbu na
produkt nebo sluzbu, kterou chce podnik pomoci aplikace podpofit. Se Spatné nastavenou
prevoditelnosti se miize snadno stat, Ze si uzivatel aplikaci stdhne, bude se mu libit a tieba

ji bude i sdilet, ale kone¢nym sdélenim ziistane nezasazen (18).

V mobilnich aplikacich je velky potencial a mohou byt klicem k Gspéchu znacky. Je v§ak
otazka, do jaké miry je dnes trh jiz nasycen, nebo piesycen mobilnimi aplikacemi.
V zasadé plati zakladni pravidlo — kdo chce uspét, musi pfinést néco nového a
inovativniho, byt prosté lepsi nez konkurence a umét to spravné prodat. Drtiva vétSina
z top 100 nadnérodnich spole¢nosti mé alesponi jednu mobilni aplikaci. Uvédomuyji si, Ze
se jedna o pomérné levny, ale efektivni zpiisob propagace své znacky, svych produktt a
celkové své ¢innosti. Tento trend jde ruku v ruce s rostoucim poctem vlastniki chytrych

telefont (50).
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MOST BRANDS RECOGNIZE THE IMPORTANCE OF HAVING A DISTIMO
PRESENCE IN AT LEAST ONE APP STORE

MOLT & CHARDOR ‘:}
HSBC

PBURBERRY

No presence in app stores Presence in at least one app store

Obrazek €. 4: Prehled, které firmy ze svétové top 100 maji vlastni aplikaci
(Zdroj: 50)
Existuje nékolik platforem, na které Ize vyvijet aplikaci a také nékolik appstort, kde jsou
aplikace dostupné (nejcastéji jsou appstory navazany na konkrétni platformy). Pro firmy
je zfejmé& nejzajimavéjsi Apple a jeho AppStore, nebot’ zde se nachazi viibec nejvic
mobilnich aplikaci. Nejvetsi zastoupeni maji tedy aplikace na iPhone, za kterym

nasleduje 1Pad, na tfetim misté je pak Android (50).

2.3.4 Vymezeni prostiedi B-2-B trhi
,,Obecné lze B-2-B definovat jako obchodni vztah mezi dodavatelem na jedné strané a
odberatelem, ktery dodané produkty daile vyuzije ve svéem podnikani, na strané druhé.

Diilezité je ze na strané odbératele nefiguruje koncovy zdakaznik*“ (13, s. 9).
B-2-B trhy mtzeme rozd¢lit na dva druhy, a to:

Horizontalni: charakteristikou je spoluprace dodavatele se zakazniky z riznych odvétvi.

Nejcastéji jde o poskytovani sluzeb (napiiklad marketing, poradenstvi apod.).
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Vertikalni: zde dodavatel spolupracuje se zakazniky pouze v uzce definovaném odvétvi,
protoze v jinde by nenasel pro svoje produkty uplatnéni. VétSinou se jedna o velice

specifické pramyslové nebo zemédélské odvétvi (13).

Dale Ize B-2-B trhy rozd¢lovat z hlediska dominance dodavatelti nebo odbératelt na trhu.

Hraje ptitom roli také jejich pocet.

Trhy s dominanci zakazniki: nékolik malo velkych, ale dilezitych, zakaznikl urcuje
vyvojové trendy. Dodavatelé byvaji vétSinou malé spolec¢nosti. Zakaznici maji pomérné
velkou moznost porovndvat Sirokou Skalu nabidek. Piikladem je tieba automobilovy

primysl, kde je na par automobilek velké mnozstvi dodavatelti.

Trhy s dominanci dodavatelii: jeden nebo nékolik malo velkych dodavatelt diktuje
vyvojové trendy. Jedna se tedy vétSinou o monopolni nebo oligopolni trhy (napf. trh

S energiemi nebo pohonnymi hmotami).

Neutralni trhy: nikdo, ani dodavatelé, ani odbératelé, nemaji na trhu dominantni

postaveni. Jedna se v praxi o nejéastéjsi typ (13).

2.4 Obchod, sluzba a obchodni centrum
Obchodni centrum je firma, ktera podnika v oblasti poskytovani sluzeb. Je tedy potieba
se podivat na to, jak je vlastn¢ obchodni centrum definovano a je potieba si také vymezit

pojmy K tomu navazané, tedy obchod a sluzba.

Obchod Ize vnimat dvojim zpisobem. Bud’ mizeme obchod vnimat jako ¢innost, tj.
nakup a prodej zbozi a sluzeb mezi dvéma ekonomickymi subjekty, nebo obchod mizeme

brat jako instituci, pak je to subjekt, ktery se zabyva obchodni ¢innosti (14).

., Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je
V zasade nehmotna a neprinasi viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena

S fyzickym vyrobkem “ (1, s. 710).
Zékladni charakteristiky sluzby jsou:

e nehmotnost — zfejmé nejzasadnéjsi vlastnost sluzeb. Sluzbu nemizeme zhodnotit
zadnym lidskym smyslem (nelze si ji pfedem prohlédnout nebo — az na nékolik

malo vyjimek — vyzkouset),
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e neoddélitelnost — u sluzby, nelze odd¢lit jeji produkci a spotfebu. Zakaznik se na
»produkci® sluzby bezprostfedné podili, nicméné ale nemusi byt vzdy ptitomen
po celou dobu poskytovani sluzby,

e heterogenita — heterogenita sluzeb znamena to, ze chovani jak zakaznika, tak
poskytovatele nelze dopiedu vzdy predvidat a neni vzdy stejné,

e zni¢itelnost — sluzba je ihned pii vytvoieni spotiebovana. De facto je vyrabéna a
spotiebovavana zaroven. Nemuzeme ji skladovat nebo nékam odlozit a jen velice
tézko ji miazeme reklamovat,

e nemoznost vlastnictvi — kvili znicitelnosti a nehmotnosti sluzby ji nemiizeme
vlastnit. Zakaznik si nekupuje vlastnické pravo, ale pravo vyuzit né¢i Cas a

vybaveni (8).

2.5.1 Historie, popis a druhy obchodnich center

Koncepce nakupniho centra tak jak jej zndme dnes, vznikl ve Spojenych statech
americkych po skonceni druhé svétové valky. Prvni nakupni centra byla oteviena v roce
1950 a do péti let se moderni pojeti zastfeSeného nakupniho centra rozsifil natolik, ze
uplné nahradil pivodni ndkupni aredly, které byly nezastfeSené (néco jako klasické

trziste) (15).

Obecné¢ Ize obchodni (nebo nakupni) centrum definovat jako skupinu maloobchodnich a
ostatnich komer¢nich jednotek, ktera tvoii jeden celek v jedné budové, kterou vlastnéni a
spravuje jeden majitel (vétSinou obchodni spolecnost), s ptilehlou parkovaci plochou

(16).

,, Mezindrodni sdruzeni nakupnich center (International Council of Shopping Centers)

rozdeéluje nakupni oblasti na dve zakladni kategorie:

o Ndkupni centrum! — byvaji zastieSend a klimatizovand. VétSinou se zde lidé
pohybuji po, dalo by se Fici, chodbé ¢i koridoru mezi dvéma protilehlymi radami
obchodu. Tento styl a charakteristiku predstavuje vétsina dnesnich ndakupnich

center.

! Anglicky ,,mall*

32



e Radové centrum? — jednd se o nékolik mensich nepriichozich obchodi,
umistéenych v rade vedle sebe, které tvori souvisly obchodni subjekt. Tento typ
obchodniho centra nema zastieseny chodnik, ktery by vedl mezi obchody, ale
casto nad prodejnimi jednotkami byvaji nap¥iklad baldachyny. Radova centra
mohou mit profil bud’ primé linie, nebo pismene ,,L*, nebo ,,U". Tento model je
ve Spojenych statech pomeérné bézny, v ceskych podminkach se s nim setkame

spise vyjimecné “ (5, s. 30).

2.5 Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické Casti jsem se vénoval predevsim tomu nejdilezitéj§imu ve vztahu k této
praci, zejména marketingu a marketingovym nastrojim, vcéetné¢ oblasti mobilniho
marketingu. Neopomnél jsem ani zdkladni vymezeni obchodniho centra dle obecné

definice a ptedpokladi, které musi spliiovat.

Dilezité je si uvédomit, ze obchodni centrum pusobi jak na B-2-B, tak na B-2-C trhu.
V teorii jsem tyto typy trh popsal a uvedl jejich vzajemné odliSnosti s tim, Ze vétsi
pozornost vzhledem K cili prace je kladena na B-2-C trh. Stejné tak je dalezité pohlizet
na obchodni centrum z hlediska podniku, které poskytuje sluzby, je tedy obchodnim

podnikem. K tomuto tématu jsem popsal chapani obchodu jako instituce a jako ¢innosti.

Kapitola vénovana konkurenci se zaobirala predevsim tim, Ze je dulezité své konkurenty
nikdy nepodceniovat a vytvofit si svoji konkurenc¢ni strategii. Je potieba pfijmout fakt, ze
konkurence vede ke zlepSovani sebe sama, bez konkuren¢niho prosttfedi by firma i celé

odvétvi stagnovalo.

Velkou cast kapitoly zabiral marketing a jeho nastroje. Zaméfil jsem se na ty, které
obchodni centrum miiZze vyuzit ve svij prospéch. Stim souvisi 1 rozsifeni
marketingového mixu o dalsi 3P, které jsou charakteristické pro oblast poskytovani
sluzeb. Vyznamnou slozkou tohoto okruhu je mobilni marketing, u kterého jsem popsal
zakladni principy a vyvoj, plus pfidal n¢kolik statistickych udajli, zejména o mobilnich
aplikacich, coZ je st€Zejni pro zaméteni mé prace. Subkapitolu o marketingu pak dotvari

jeste marketingova komunikace a také pojednéni o trzni segmentaci.

2 Anglicky ,,strip center®

33



3  ANALYTICKA CAST

Tato ¢ast prace se zabyva analyzou a zhodnoceni soucasného stavu. Struktura kapitoly je
vedena od obecné analyzy okoli po interni analyzu produktu a jeho komunikace. Témto
oblastem predchazi stru¢ny popis firmy, které se mobilni aplikace tyka, nebot’ od toho se
odviji dalsi informace 1 z hlediska obecné analyzy. Neni vynechano zanalyzovani
soucasného stavu celého projektu a popisu samotného produktu. Analyticka ¢ast plynule

navazuje na teorii a aplikuje teoretické principy na redlnou situaci.

3.1 Popis obchodniho centra

Obchodni centrum, na které je tato prace vytvafena, se nachazi v Praze. Otevieno bylo
Vv roce 2003 a se svoji celkovou pronajimatelnou plochou 38 500 m2 a primérnou denni
navstévnosti okolo 23 000 lidi patii mezi stfedné velka nakupni centra v Praze. Velkou
vyhodou tohoto centra je umisténi v relativnim centru mésta a dobra dopravni dostupnost

tramvaji, autobusem i metrem (centrum ma vlastni metro stranici) (20, 22).

Nachézi se zde zhruba kolem 140 obchodnich jednotek a mezi hlavni ndjemce lze zaradit
napiiklad Cinema City, Intersport nebo H&M. Vyznamny je téZ Imax, ktery se zde

nachazi v ramci Cinema City a je jediny v Ceské republice (20, 21).

Vlastnikem centra je developerska spole¢nost se sidlem v Nizozemi, ktera OC spravuje
pies svoji Ceskou pobocku, registrovanou V ceském obchodnim rejstiiku. Tato

developerska spole¢nost ma v Cesku na Slovensku celkem pét obchodnich center (20).

3.2 Analyza okoli

K analyze obecného okoli vyuziji metodu PEST (tedy analyza politicko-pravnich,
ekonomickych, socidlné-kulturnich a technologickych faktort) s tim, ze se v jednotlivych
oblastech zaméfim na véci, které jsou z hlediska rozebiraného tématu nejdulezitéjsi a

mohou cely projekt vyrazné ovlivnit.

Politicko-prvni prostiedi

Udalosti posledni doby dobfe nahravaji problematice této oblasti pfedevsim z toho
pravniho hlediska. Mam na mysli smérnici EU o ochrané osobnich udaja GDPR (General
Data Protection Regulation). Toto nafizeni bylo schvaleno na jafe 2016 a v G¢innost

vstoupi 25. kvétna 2017. Toto nafizeni zasadné¢ zmeéni pozadavky na zachéazeni
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s osobnimi udaji. Cilem je co nejvice zajistit prava obfani EU proti neopravnénému

nakladani s jejich osobnimi daty (29).

Toto nafizeni se dotkne i segmentu mobilnich aplikaci, protoze vétSina z nich
shromazd’uje a vyuziva osobni udaje svych uzivateli. Trochu problém je, Ze neexistuje
jednotny vyklad tohoto nafizeni, takZe neexistuje ani jednotny postup. V mém
konkrétnim ptipad€ bude tuto problematiku fesit pravni oddéleni nadnarodni spolecnosti,
takze predpokladam, ze si dokéazi vSechny nalezitosti spojené s danou smérnici pohlidat

(30).

Ekonomické prostredi

V této oblasti by mohlo hrat roli euro, resp. jeho kurz. Finanéni toky matefské spole¢nosti
se totiz denominuji v eurech, zatimco doméci rozpocty — at’ uz samotného obchodniho
centra nebo rozpoCty praci dodavatelskych subjekti jsou v Ceskych korunach. Pokud
koruna posili a kurz eura tak piijde dolti, budou se muset navySovat rozpocty. Problémem
muze byt korporatni prostfedi a nechut’ rozpocty navySovat, pak by se redlnd hodnota

rozpoc¢tu OC snizila (27).

Socialné-kulturni prostredi

Tato oblast se zabyva predev§im cilové skupiny. Je tfeba rozliSit cilovou skupinu
obchodniho centra a cilovou skupinu mobilni aplikace. Obchodni centrum dle svych slov
cili pfedev$im na zeny ve véku 20-35 let a rodiny s détmi. Mobilni aplikace ze své
podstaty cili na mladsi vékovou skupinu, feknéme od 12 do 30 let, pohlavi nehraje
takovou roli. Urcity priasecik tu tedy je, ovS§em komunikace nesmi cilit jen na jednu Cast

potencialniho segmentu, ale cely segment, jinak i vysledek bude polovi¢ni (27, 30).

Technologické prostredi

Mobilni telefon mé dneska prakticky kazdy, ovSem mobilnich aplikaci je vice nez dost a
jejich obliba upadéd. Zakaznici jsou dnes doslova piehlceni aplikacemi, protoze na
vSechno existuje nespocet aplikaci. Velky boom, ktery pfiSel s prvnimi chytrymi telefony
a kdy bylo ,,cool“ mit aplikace je jiz davno pry¢. Je tedy dilezité si polozit otazku, jestli
lidi (zakazniky) mobilni aplikace viibec svym konceptem zaujme a jestli pfinese takovou
uzitnou hodnotu, aby se jim vyplatilo ji stdhnout a pouzivat. Navic, abyste své aplikaci
byli schopni zajistit aspoii teoreticky uspéch, musi byt umisténa na home screen, coz jsou

velmi drahé pozice, takZe jen velké spolecnosti si je mohou dovolit (31).

35



Dalsim aspektem je, ze aby aplikace zlstala relevantni, musi byt inovativni. U ndkupnich
aplikaci (coz se tyka i aplikace popisované v této praci) je specifické to, ze uzivatel musi
byt vzdy online, protoze se jednd o zivy produkt se soustavné se ménicim obsahem.
Nakupni aplikace, pokud chce byt uspesna, vyzaduje neustalé vylepSovani a inovace.

Musi byt ve vSech aspektech nejlepsi, jinak nema Sanci (31).

Cela analyza je ve stru¢nych bodech shrnuté v nésledujici tabulce.

Tabulka €. 3: Shrnuti PEST analyzy

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Politicko-pravni prostiedi Ekonomické prostiedi
GDPR Euro
VEtsi dliraz na ochranu Rozpocty z centraly jsou tvofeny v
osobnich tdaju. eurech.
V platnosti od kvétna 2018. Volatilita kurzu vzhledem k CZK.
Socialné-kulturni prostiedi Technologické prostiedi
Cilova skupina Pi‘ehlcenost trhu
Rozdilné cilové skupiny z Nutny pozadavek, aby ndkupni
pohledu aplikace a aplikace zUstala relevantni a ziva s
obchodniho centra. predbéZzné aktualizovanym obsahem.
. . Ptehlcenost trhu, ptili§ mnoho
Nutnost spravného targetingu. dostupnych aplikaci.

3.3 Analyza konkurence

V této kapitole se zamé&fim na mobilni aplikace, které 1ze povazovat za konkurencni. To
znamena, ze se bude jednat bud’ o aplikace spolupracujici s nakupnimi centry napfic¢ celou
CR, nebo piipadné aplikace jinych prazskych nakupnich center, protoZe i pfesto, Ze se
jedna o lokalni produkt, platici jen v daném OC, lze je srovnavat jako sluzbu a ve
vysledku tento dil¢i dojem utvari celkovy dojem z obchodniho centra, a to maze ovlivnit
nakupni rozhodovani zékaznika. Kromé téchto pifimych konkurentli je potieba pocitat i
s aplikacemi jednotlivych vétSich znacek, které maji v OC své pobocky a které budou —
logicky — propagovat a upfednostiiovat svoji aplikaci. I ty lze totiz povazovat za
konkurenci, a to hlavné z hlediska existence velké pravdépodobnosti, Ze se nebudou chtit
zapojit do spolecného projektu, protoze se soustiedi na ten svilij, coz v disledku snizuje

atraktivitu ShopFunu a tfisti to spole¢ny trh a potencial jedné velké, zastit'ujici aplikace.
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3.3.1 Shopping Fever

Shopping Fever je nazev nakupni akce v Ceské republice a na Slovensku podpofena tfemi
lifestylovymi ¢asopisy — ELLE, Marie Claire a Joy. Akce trva tfi dny a béhem téchto dna
mohou lidé vyuzit exkluzivnich cen na rizné produkty, navstivit rizné doprovodné
happeningy a také vyuzit slevovou knizku plnou akénich slev. Tuto akei letos v dubnu
¢eka jiz 9. ro¢nik a zapoji se do ni vice nez 2400 obchodl ve 180 obchodnich centrech

po celém Cesku a Slovensku s celkem 230 nabidkami (38, 39).

Akce je podpofend i mobilni aplikaci, kterd obsahuje archiv udalosti, a hlavné také prave
slevové kupony, které kazdy Clovek klasicky dostane pii zakoupeni jednoho z vysSe
uvedenych Casopist, tak v si je namisto toho mlze zakoupit v elektronické podobé.
Aplikace je zdarma ke stazeni na Google Play pro Android a AppStore pro iOS a stoji za
ni nakladatelstvi Burda Praha spol. s r. 0. (40)

Recenze na aplikaci nejsou na Google Play viibec dobré, uZivatelé si sté¢Zuji na padani
aplikace, problémy s kupony a celkovou nefunkénost. Vyvojaii zde na recenze reaguji a
snazi se aplikaci vylepSovat a ladit, nicméné negativni komentaie pretrvavaji navzdory

této snaze a 2,3 hvézdicek z 5 moZnych je tedy pomérné mizerné (40).

Z mého osobniho testovani musim fict, Ze jsem nezaznamenal Zadné potize s funkénosti
aplikace, mapa také funguje v pofadku. Slev je zde pomérné dost, nicméné bohuzel

nejsou zadarmo.

9:41 AM

DETAIL KUPONU

¥ BAMBULE KRALOVSTVI HRA, 25 %
e

CLINIQUE 1 ALESANDRO EXPRESS NAI
SLEVA 25%
ercord 8 o

DATART 5

DOUGLAS i~ ]
TERNA e

o Se
CLINIQUE b}

Obriazek €. 5: Aplikace Shopping Fever

(Zdroj: vlastni zpracovani dle 40)
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Co je vsak nejdualezitéjsi, aktudln¢ probihaji pfipravna jednani na zapojeni OC, které
provozuje ShopFun a kterého se tato prace tyka, do Shopping Feveru. Na konci bfezna
probéhne instalace baconli pro potfeby aplikace, takze béhem akce budou zakaznici
dostavat push notifikace a budou si moci prohlédnout kampané probihajici pravé v tomto
obchodnim centru. Aktudlné se nevi, jestli se spoluprace prohloubi a OC bude néjakym
obsahem do Shopping Feveru ptispivat pravidelné, avsak v kazdém ptipad¢ je zde velké
riziko vytvofeni pfimé konkurence ShopFunu, zakazniktim se bude nutit dalsi aplikace a
potencial se bude tristit. Aplikaci budeme testovat béhem Shopping Feveru a také jednoho
eventu obchodniho centra, a na zaklad¢ toho se uvidi, jak bude ptipadna spoluprace

vypadat dal (27).

3.3.2 Centrum Cerny Most
Jak jiz nazev napovida, tato aplikace patii obchodnimu centru Cerny Most v Praze. Jako
developer je uvedeno pouze centrum Cerny Most, takZe nelze ur¢it, kdo konkrétng za

touto aplikaci stoji. Je ale dostupnd zdarma ke staZeni na Google Play pro Android a

AppStore pro i0S (41, 42).

Aplikace ma primérné hodnoceni (3 hvézdicky z 5) a jejim ucelem je poskytnout

zakaznikim uceleny piehled o tom, co se v centru déje a co si nesmi nechat ujit (43).

Aplikace plisobi celkem dobie a funk¢né, zejména mapa centra s navigaci se mi libi.
Jednu vytku k mapé¢ bych mél — nazev je Map (tedy v anglicting, pfi¢emz jiné anglické
vyrazy se v aplikaci nevyskytuji). Dale bych zminil program kina, ktery je funkéni, ale
za m¢& osobn¢ trochu neptehledny. Jesté jednu vytku bych mél ke grafice u jednotlivych
prispévki, chybi mi zde unifikace rozméru grafiky, kazda je jina a rozbiji to celkovou

uhlazenost zobrazeni a také to nékteré vizudly Cini necitelnymi (viz obrazky nize) (44).
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= Q.
&= ) to i,
Vase nakupni Obchody Restaurace Map
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Nejlepsi nabidky Vice >
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20 % 25%
Sleva 20 % na jidlo. Sleva25%nal
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Novinky Vice >
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Obrizek & 6: Centrum Cerny Most — hlavni menu

(Zdroj: 46)

Novinky

Krasné velikonoce

Kréasné velikonoce s Veselou Veverkou.

Nakupte pohodiné z domova na nasem eshopu www.vesela-
veverka.cz

Obrazek ¢&. 7: Centrum Cerny Most — oteviena novinka

(Zdroj: 46)
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3.3.3 Centrum Chodov

Aplikace pro centrum Chodov je prakticky stejna jako ta pro Cerny Most, akorat obsah
je, logicky, jiny. Vyplyva to ztoho, ¢ Cerny Most a Chodov patii pod stejnou
developerskou skupinu Unibail-Rodamco SE (43, 44, 45).

Aplikace je stejné jako jeji mutace pro Cerny Most dostupna zdarma ke staZeni na Google
Play pro Android a AppStore pro i0S, ma i stejné hodnoceni. Jak jsem psal v pfedchozim

odstavci, jediny rozdil je v obsahu, jinak je aplikace naprosto totozna (47, 48).

3.3.4 Novy Smichov
zakaznikim informace o akcich, novinkach a udéalostech. Kromé téchto funkci je zde také

program kina a slibuje uzivatelim moznost sdilet v rdmci aplikace svoje aktivity s prateli

(49).

Aplikace je dostupna zdarma na Google Play pro Android a na AppStore pro iOS.
Hodnoceni na Google Play jsou 3 hvézdicky z 5, takZe takovy primér. Co se tyce
osobniho testovani, tak k tomu jsem se bohuzel moc nedostal, protoZe se mi nepodafilo

do aplikace pfipojit a dle recenzi na Google Play nejsem sadm, kdo ma tento problém (49).

3.3.5 Aplikace vyznamnych znacek

Mezi znacky, spadajici do této kapitoly, lze zaradit napiiklad McDonalds, Orsay, dm
drogerie nebo Tchibo. Vyhodou téchto fetézctl je, Ze si mohou dovolit vytvofit aplikaci
pfesné na miru jak chtéji a jak od nich o€ekavaji jejich zakaznici, navic na to maji dostatek
finan¢nich prostfedki. Mohou si tak budovat svoji vlastni komunitu a uzplsobovat
komunikaci dle svych potfeb. Dal§im benefitem navic je, Ze nemusi do komunikace
vkladat tolik usili, nebot’ se mtizou spolehnout na silu svého jména. Je pak logické, Ze
uptednostni svoji vlastni aplikaci pted spolecnou, vytvorenou obchodnim centrem. [ kdyz
lze namitat, Ze by mohli svoje produkty promovat dal§im komunika¢nim kandlem, ve
vysledku se jedna o stejnou formu propagace, navic s nejistym vysledkem. K tomu je
potieba pficist ¢as a praci s vytvafenim materidli a vyjde nam, ze tyto velké znacky
nepotiebuji spolecny projekt, vysta¢i si se svym vlastnim. To na druhou stranu
samoziejmé snizuje potencial ShopFunu, ubird mu to moznosti obsahu a zapojenych

najemct a tim také dosah a zajem ze strany zakaznikt (51, 52, 53, 54).
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Nevyhodou téchto projekti mize byt zejména neodhadnuti naro¢nosti na vytvofeni
opravdu kvalitniho produktu, kdy zakaznici aplikaci neoceni a veSkera investice piijde
vnive¢. K tomu navic je potieba pficist fakt, Ze jen samotné vytvoteni aplikace nestaci, je
potieba pro ni neustale vytvaiet obsah a udrzovat ji ,,zivou®, coz muze neékteré znacky
pfistihnout nepfipravené, zvlast, kdyz velké znacky funguji korporatné a vSechny
materidly se bud’ ptebiraji a adaptuji z centrdly, nebo se vlastni tvorba musi nechat

zdlouhavé schvalovat.

3.3.6 Shopin

Mobilni aplikace Shopin [Sopén] byla spusténa Vv roce 2012 pod tehdejSim nazvem
Nékupni centra, pfi¢emz o dva roky pozdéji se pfejmenovala na Shopin. Za aplikaci stoji
digitalni agentura Smarcoms online services, s.r.o., ktefi napiiklad stoji za aplikacemi
CT24 nebo VLS pro Ministerstvo obrany. Shopin je dostupny zdarma ke staZeni na
Google Play pro Android a AppStore pro iOS (32, 33, 34, 35).

Aplikace sdruzuje informace o zhruba 30 ndkupnich centrech zcelé CR a jejich
najemcich. Jejim cilem je byt komplexnim spolecnikem na nakupech. Ambice vyvojait

jsou pomérné velké — chtéji postupné expandovat na cely evropsky trh (33, 34).

Obsah tvofi akéni nabidky, slevy, udélosti, mapy center a informace o jednotlivych
obchodech daného center v¢. oteviracich dob a kontaktli. Shopin ma také jakousi obdobu
interni socidlni sité, kde Ize s ostatnimi uzivateli obsah sdilet, komentovat, ,,lajkovat™ atd.
Dle popisu na Google Play by v aplikaci nemél chybét aktivni blog s tipy na nakupy od
redaktort agentury (34, 36).

Mezi hlavni funkce aplikace patii zejména:

- feed udalosti — piehledné zobrazeni center, novinek a slev ve zvolené lokalité,

- vyhledavani ndkupnich center a obchodii — Ize vyhledavat podle vzdalenosti od
mé polohy, zvoleného mésta nebo nakupniho centra. Vysledky se zobrazuji také
na mape,

- informace o nakupnich centrech — kompletni informace o centru, napt. oteviraci
doba, parkovani, poskytované sluzby, kontakty atd.,

- mapa obchodil — interaktivni mapa obchodt a dalSich dilezitych boda zvoleného

OC (toalety, bankomaty atd.),
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- Navigace v ramci centra — navadéni ke zvolenému cili i bez nutnosti zapnout GPS,
- Nékupni tipy — uzivatelé mohou vytvaret své vlastni tipy a sdilet je s ostatnimi

(36).

Zapojeni do aplikace by mélo byt zpoplatnéné a dle nékterych ohlasti se Gcast v tomto
projektu vzhledem k cené¢ nevyplaci, ostatné i recenze na Google Play hovofi o tom,

ze aplikace je pomala a celkové neuZite¢na a chybi v ni obsah (27, 36).

Z mého osobniho testovani aplikaci neprospél zejména fakt, ze mi ji Google Play viibec
nenasel, resp. mozna bych po dlouhé dobé rolovani vysledkii na ni narazil, ale jakoZto
normalni zdkaznik na toto nemam ¢as ani chut. Musel jsem se tedy ke stazeni dostat pies

web Shopinu.

Po registraci mé ¢ekalo nepfijemné piekvapeni. ,,Novinka* na uvodni strance je z roku
2016 a u jednotlivych center nejsou zddné akce nebo obsah, i seznamy obchodl jsou
zastaralé a neaktualni. Pti pokusu oteviit mapu mi aplikace spadla. Aplikace obsahuje
také slovenska nakupni centra, ale u nich je to stejny piib¢h. Lze tedy konstatovat, Ze se
jedna o mrtvy projekt a redlnou konkurenci vlastné neptedstavuje, to je také divod,

proc¢ jsem jej uvedl az jako posledni v seznamu.

Akce a slevy

Pardon, ale tady neni nic
k vidéni.

Obrazek €. 8: Shopin — zobrazeni akei a slev vybraného obchodniho centra

(Zdroj: 37)

42



3.3.7 Zhodnoceni konkurence

Pro zhodnoceni celé této ¢asti vénujici se konkurenci pouziji tabulku, ve které bude ke
kazdé konkurencni aplikaci (v ptipad¢é velkych znacek budu hovofit o kategorii jako
takové) vzdy shrnuti jejich kladi a zapord. Centra Chodov a Cerny Most jsem slouzil,
nebot’ se jedna prakticky o tutéz stejnou aplikaci, pouze adaptovanou na jedno nebo druhé

centrum.

Tabulka €. 4: Zhodnoceni konkurence

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nazev Klady Zapory
Zajimavy obsah pro zakazniky — g o
slevy Piistup ke slevam je

zpoplatnény

Velké mnozstvi slev

Shopping Fever

Velké mnozstvi zapojenych center DI { Sasté
o e recenzi Casté
a obchodu

technické problémy

Velka uzivatelska zakladna

Hezky graficky zpracovano Obcasné anglické ndzvy

Rozdilné rozméry
grafickych vizuali u
kampani a kvtli tomu i
obcas horsi Citelnost

Cerny Most a Aplikace nevykazuje znamky
Chodov nefunk¢nosti nékterych prvka

Program Kina

Nepodatilo se mi do
aplikace viibec dostat

Novy Smichov - " o
Vice uzivatelum se

nelze do aplikace dostat

, y Musi se o svij obsah
Znamost znacky

starat sami
Vyznamne Siroka zakladna fanousku NezkuSenost s timto
znacky typem produktu a
Finanéni moznosti komunikace mtze vést
k fiasku
. Siroké portfolio obchodnich Mrtvy projekt bez
Shopin
center obsahu

U aplikace Nového Smichova jsem bohuzel nenasel Zadna pozitiva, protoze jak jsem psal,

aplikaci se mi nepodafilo vibec rozjet.
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3.4 Porterova analyza

Porterova analyza péti sil patii mezi zakladni formy analyzy konkurenc¢niho prosttedi.
Hodnoti se vliv stavajici konkurence, dodavatelti, odbératell, hrozba potencialné nové
konkurence a hrozba vlivu substitutii. Téchto pét faktord tvoii a ovliviiuje troven

konkurence v daném odvétvi (3, 4).

Hrozba potencialné nové konkurence — v tomto ohledu jako konkurenci chapeme nové
mobilni aplikace jednotlivych najemct, pfipadné aplikace, které zastieSuji obsah vice
nakupnich center. Lze predpokladat, Ze by vedeni centra zamitlo zapojeni se do jiné
aplikace, protoze by tim vytvofila pfimou konkurenci pro svoji vlastni, coZ nedava smysl.
Na druhou stranu se ale aktudln¢ pracuje v ramci jedné akce prave i s jinou mobilni
aplikaci a jak jsem psal vySe, zatim neni jisté, jak se k dlouhodobé spolupraci vedeni OC
postavi. Hrozba ze strany aplikaci ndjemcii je mnohem vyssi, protoze dneska, jak jsem
psal v kapitole vénujici se analyze okoli, se mobilni aplikace vytvaii jak na bézicim pase,

a je jasné, Ze ndjemci upfednostni promo ve své vlastni aplikaci, nez a aplikaci centra.

Vliv stavajici konkurence — aktualni konkuren¢ni aplikace mohou piisobit zejména pro
srovnani. Jejich vliv na rozhodovani zdkaznika je podle mé spiSe marginalni. Obecné 1ze
ale fict, ze trend mobilnich aplikaci je znatelny a pti spravné komunikaci mtize pasobit
jako skvély doplnit marketingovych aktivit centra. Aplikace mohou jedna druhou ovlivnit
zejména tim, co v kazdé jedné funguje skvéle a ma to uZivatelsky presah. Z toho vyplyva,
ze vliv konkurence je spiSe inspirativni a informacni, ale ne zasadni pro rozhodovani
zakaznika. Mnohem vétsi ,,riziko* predstavuje koncentrace a mnozstvi aplikaci na trhu,
ktery je ptesyceny a lidé pomalu o aplikace ztraceji zajem, navic kazda druha znacka ma

svoji aplikaci, coz rozmélnuje potencial, ktery aplikace obchodniho centra mohla mit.

Vliv dodavateli — dodavateli se v tomto kontextu mysli najemci, na jejich obsahu je
aplikace zavisla, nebot’ neni v moZnostech obchodniho centra zajistit dostate¢né mnozstvi
vlastniho materialu. I pfesto, Ze je ucast v aplikace pro najemce zdarma, pofad musi
tvorbé materidlii a komunikaci s agenturou vénovat ¢as a usili, tedy Zze musi vyvinout

néjakou aktivni ¢innost.

Vliv odbératelii — za odbératele se povazuje koncovy zakaznik vyuzivajici aplikaci. Jeho

vvvvvv

zajem, tak nelze prezentovat uspéchy a pozitivni Cisla, coz povede k ovlivnéni nazoru
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najemct (tedy dodavatelil) jestli se do aplikace se svym obsahem zapojit nebo ne.

V koneéném dusledku navic aplikace predstavuje i jakousi vizitku kvality sluzeb OC.

Hrozba substitutii — za substitut 1ze povazovat jakykoliv jiny komunikaéni kanal, ktery
bude $ifit informace obsazené v mobilni aplikaci. Mizeme sem zahrnout jak online
kanaly — ptredev§im webové stranky a socialni sité, tak ,,offline* kandly — napt. POS a
instore materialy, personal na infostanku apod. Lidé v dnesni dobé jsou zvykli hledat a
Cerpat informace z internetu, na kterém travi spoustu ¢asu, proto piedpokladam, ze jako
informaéni kandl vyuziji spiSe web nebo Facebook nez primarn€ aplikaci. Hrozba

substitutd je tedy velka a je tfeba na to brat ztetel.

3.5 Interni analyza produktu

Tato subkapitola analytické ¢asti prace se bude vénovat popisu a analyze samotného
produktu — tedy mobilni aplikace. Cilem je aplikaci detailné popsat a kriticky, ale zaroven
objektivné i v navaznosti na konkurenci, zhodnotit. Jako hlavni nastroj této analyzy

pouziji marketingovy mix 4P.

Mobilni aplikace s nazvem ShopFun vzeSla z pozadavku nejvysSiho vedeni korporatni
spole€nosti Atrium. Jedna se o velice ambiciozni projekt se zamérem piinést nakupujicim
zakaznikim piidanou hodnotu ve formé zabavy. Cely projekt zacal byt komunikovan na
prelomu roku 2016 a 2017 s tim, Ze v prvotni fazi se aplikace spusti ve tfech obchodnich
centrech patiici do sité Atrium — ve dvou v Polsku a v jednom v Cesku. Tato prvni vina
slouzi k otestovani funkénosti aplikace a samoziejmé ma zmapovat, na kolik ji zdkaznici

oceni (27).
Aplikace a celkové cely projekt si klade za cil dvé véci, a to:

1) pfinést zakaznikim pfidanou hodnotu ve forme zabavniho prvku a
2) promovat zajimavé nabidky a akce od najemct obchodniho centra, aby zakaznici
mohli najit vSe na jednom misté ve svém telefonu a nemuseli jednotlivé nabidky

a kampang hledat poriznu na internetu nebo na pasazi centra (27).

Z toho vyplyva, ze je dilezité zapojit do projektu ndjemce obchodniho centra, aby do
ShopFunu ptidavali sviij obsah. Na oplatku aplikace najemctiim slibuje generovani
navstévnosti, zvyseni prodejl, vyuziti pfesného cileni a porozuméni chovani zdkaznika
(25).

45



Obrazek ¢. 9: Logo ShopFun
(Zdroj: 23)

3.5.1 Funkce aplikace
Aplikace nabizi ,,tradi¢ni* (zédkladni) funkce i takové, které ji d¢laji jedine¢nou. Mezi ty,
které z mého pohledu lze povazovat za zakladni patii tfeba mapa obchodniho centra,

seznam obchodul a n¢jaka forma novinek nebo aktualit (24).

Unikatnimi funkcemi mtizeme nazvat napiiklad moznost ulozit si elektronicky vérnostni
kartu jednotlivych znac¢ek nebo program kina. To, co ma do aplikace piinaset onen prvek
zadbavy a tim i nejvétsi ptfidanou hodnotu, je tzv. gamifikace. Je to forma systému

odménovani zakaznika za aktivitu (24, 25).

3.5.1.1 Gamifikace

Gamifikace stoji na predpokladu, Zze vtahnuti zdkaznika do hry posiluje jeho vérnost
znacce a vzbuzuje pocit, ze je soucasti néceho dulezitého. Silnd inspirace vzesla od
vérnostniho programu sité kavaren Starbucks, jejichz mobilni aplikace je vybavena
promyslenym systémem odmén, coz udrzuje zdkazniky motivované k ndkupu a ti

zlstavaji znacce vérni (25).

Princip vyher je pomérné jednoduchy — zékaznik splni nckolik pfedem nastavenych
ukoll, vygeneruje se mu unikatni kéd se kterym pfijde na stanovené misto, kde jej

ptedlozi a dostane pak vyhru (25).

Hry i samotné vyhry by si mély ur€ovat sami najemci, podle toho co chtéji nabidnout jako
odménu za vyhru. Zajem o tuto funkci je ale ze stran ndjemcli zna¢né maly, a to 1 presto,
Ze se agentura snazi tento prvek mezi najemci aktivné komunikovat a také jim s celou

realizaci piipadné pomoct (27).
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Existuji celkem tfi typy odmeén, a to odznaky, vyhry nebo samolepky. Odznaky mayji
slouzit predevsim jako sbératelsky prvek, vyhry jsou urceny k soutézim o vécné vyhry a
samolepky Vv soucasné dob¢ jesté nejsou do ShopFunu implementovany a neni ani jisté

kdy to bude (24, 27).

Technologicky gamifikace (resp. nékteré jeji ukoly) funguje na principu bluetooth
majakul, coz jsou takové malé krabicky, které vysilaji bluetooth signal a telefon, pokud
ma bluetooth zapnuty, se s timto majakem dokaZze spojit. Tyto majaky jsou nalepeny na

strop€ po celém obchodnim centru, vzdy u kazdé obchodni jednotky (25, 27).

Jednim z kament urazu této funkce je aktualn€ maly vybér dostupnych tkol. Nyni jich

je Sest a jsou to:

1) piijit k obchodni jednotce,

2) navstivit obchodni centrum,

3) sdilet libovolnou akci ze sekce Udalosti,

4) navstivit ur¢enou sekci v aplikaci,

5) pridat do oblibenych polozek libovolnou prodejni akci,

6) pridat do oblibenych polozek specifickou prodejni akci (27).

Jak je vidéet, je to velice omezeny seznam, ze které¢ho jde jen tézko vytvofit néco
zajimavého nebo twcelného. Ukoly navitivit obchodni centrum a piijit k obchodni
jednotce vyuzivaji pravé technologii bluetooth majaki. Pokud je v ukolu zaddno, ze ma
zékaznik navstivit OC, pak se mu ke splnéni tkolu zapocita interakce s jakymkoliv
majakem. Pokud je v tkolu zadano, Ze ma pfijit k ur¢itému obchodu, pak se mu splnéni

ukolu zapocita pouze pokud piijde pravé k danému obchodu (27).

3.5.2 Sekce aplikace

V hlavnim menu se nachazi celkem osm sekci, které reprezentuji funkce a obsah aplikace,
jsou to: Vyhry, Prodejni akce, Lookbook, Obchody, Restaurace a obcerstveni, Kino,
Aktuality a Udalosti.

a) Vyhry —slouzi k prehledu aktualnich her, zakaznik si mtize proji aktualni nabidky

her a odmén za jejich splnéni.
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b)

d)

f)

9)
h)

Prodejni akce — zde jsou vSechny kampané ve stylu slevy, vyprodeje, specialni
obchodni akce apod. Kazda nabidka ma svoji grafiku a sviij popis, zakaznik je
muze ulozit do oblibenych nebo sdilet na Facebooku.

Lookbook — primarni funkci této sekce byla propagace produktt, produktovych
fad nebo kolekci, zkratka véci, které mély slouzit jako inspirace. OvSem postupem
vyvoje se ucel této sekce trochu zméenil, i kdyz zédkladni myslenka zistala. Nyni
se vV Lookbooku objevuji vSechny grafické bannery z celé aplikace. Prochazenim
obsahu muze zakaznik jednodusSe piidat aktualné zobrazenou kampan do svych
oblibenych polozek.

Obchody — zde se nachazi seznam v§ech obchodti daného obchodniho centra. Vse
je roztiidéno do nékolika kategorii. Pfi rozkliknuti obchodu se zobrazi popis,
kontaktni tidaje (pokud jsou k dispozici) a také oteviraci hodiny pro dany den.
Restaurace a obcerstveni — stejny princip jako u sekce Obchody, jen jsou zde
pouze restauracni a obcerstvovaci obchody.

Kino — v této sekci je struény popis kina a jeho oteviraci doby a také se Ize jednim
klikem pfesunout na program.

Aktuality — tato sekce slouzi pro prezentaci novinek.

Udalosti — zde se zobrazuji jednorazové eventy a akce vcetné data konani akce

(24).

N¢kolik dalSich doplitujicich funkci je k nalezeni v postrannim menu, a to naptiklad praveé

plany zvoleného obchodniho centra, funkce zapsat si svoje parkovaci misto, sekce

Oblibené anebo elektronické vérnostni karty (24).

Mezi dalsi formy, jak lze pies aplikaci néco prezentovat nebo propagovat je banner

V hlavnim menu, ktery se zobrazi ptfimo v hlavnim menu nad zélozkou Vyhry!, dale push

notificikace, tj. kratka textova zprava, kterd se odesle vSem uZzivateliim a zobrazi se jim

na displeji, a jesté pop up banner, coz je celoobrazovkovy graficky banner, ktery se

zobrazi vSem uzivatelim kdyZ zapnou aplikaci (27).
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Obrazek €. 10: ShopFun — hlavni menu (rozdéleno na dvé ¢asti)

(Zdroj: 24)
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rivuc) e anve

Obchody

Restaurace a obCerstveni

Aktuality

Udalosti

Vérnostni karty

Kino

Lookbook

Plan obchodniho centra

Oblibené

Vyhry!

Kde nas najdete

Parkovani

Obrazek ¢. 11: ShopFun — postranni menu

(Zdroj: 24)

< Obchody

CE A OBCERSTVENI MODA OBUV A KOZENE DC

Samsonite GANT
Druhé patro Druhé patro

Triumph Promod
Druhé patro Druhé patro

Obrazek €. 13: ShopFun — Obchody
(Zdroj: 24)
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< Prodejni akce

v oy

Sleva na novou kolekci
Esprit

Hnn
Sleva 30 % na produkty
Salvatore Ferragamo
Oskarovy kviz FAnn
Cinema City
[reeo)
Pnin
Slevovy letak NUTREND
2+1 ZDARMA Nutrend
FAnn

Obrazek €. 12: ShopFun — Prodejni akce
(Zdroj: 24)

< Lookbook

A'X
“‘,

L‘“‘v NADECH EXOTiy

HORKA COKOLADA
SPICY MANGO

COSTA

Horka ¢okolada spicy mango

Obrazek ¢. 14: ShopFun — Lookbook
(Zdroj: 24)



3.5.3 Dostupnost aplikace
Aplikace je dostupna na Appstore pro iOS i na Google Play pro Android a lze si ji
stahnout zdarma. Aplikace je nicméné dostupna pouze pro ty uzivatele, kteti maji sviij

profil nastaveny na ¢esky nebo polsky region (23).

Pro vyuzivani aplikace je potfeba si registraci vytvorit profil. To Ize udélat bud’ registraci
ptes emailovou adresu, nebo pies facebookovy ucet. Nasledn¢ si uzivatel zvoli obchodni

centrum, jehoZ nabidky chce prohlizet (24).

3.5.4 Sprava obsahu
Systém pro spravu obsahu (ve zkratce CMS?®) aplikace je pfistupny z webového
prohlizece, je pomérné prehledny a jednoduchy na obsluhu. Rozhrani je v anglicting

(existuje i Ceska lokalizace, ktera je ale netiplna a nékteré texty misi s polskymi) (27).

V menu systému jsou zalozky, kde kazda reprezentuje jednu sekci v aplikace, kde lze
piidavat, upravovat nebo mazat obsah, resp. jednotlivé obsahové ptispévky (kampang).
Kazdy ptispevek obsahuje titulek, popis, obchod, kterého je to kampan, odkaz na
webovou stranku pro moZznost sdileni, obrazek, datumy trvani kampané. Pouze u bannerti
pro hlavni menu se nahrava jen grafika, nic vic. Banner nema expirac¢ni datum, proto je

tieba jen smazat/vymeénit ru¢né (27).

Podobnym zpusobe se nastavuji i hry v ramci gamifikace. V tomto pfipadé se nastavi
ukoly, ptida se obrazek a nastavi se pocet vyherct. Po dosazeni stanoveného poctu se hra
v aplikaci skryje a viditelna zistane jen pro ty uzivatele, kteti ji jiz vyhrali (z divodu

zachovani unikatniho koédu pro moznost narokovani si vyhry) (27).

Mimo to Ize v tomto systému spravovat také obchodni jednotky a tdaje o nich (napf.

kontakt, oteviraci dobu apod.) a pfifazovat jim beacony (27).

Dalsi funkci systému je nastavovani push notifikaci a celoobrazovkovych bannerd. Zde
je zména v tom, ze se nastavuje presné datum a ¢as, kdy se ma uzivatelim zobrazit, jedna

se vSak o jednorazovou akci (27).

Posledni sekci, kterou je potfeba zminit, CMS jsou statistiky. Tou zékladni je pocet

registraci. Tento udaj je rozd€len na dva grafy, jeden ukazuje kumulativni pocet registraci

3 Z angl. Content Management System (28)
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ve zvoleném Casovém useku a druhy graf zobrazuje (ve stejném Casovém useku) pocet

novych registraci po dnech (27).

Je ale nezbytné podotknout, ze pocet registrovanych uzivatelii se nerovna poctu lidi.
Kazdy ¢lovék miize mit vytvorenych profili kolik chce. Problém je ale to, Ze se tyto
statistiky zobrazuji globalné, tj. pro vSechna tfi zapojena centra, a to je pomérné velky
zéadrhel, protoze my, jako spravci, piipadné vedeni obchodniho centra, nedokaze zjistit,

kolik uzivatelt se tyka pouze nas, tyto informace je tieba si vyzadat od vyvojaia (27).

Dalsi statistiky se tykaji naptiklad priimérného €asu straveného v obchodnim centru nebo
poctu denné aktivnich uzivatelii. Toto jsou ovSem opét globdlni data, stejné jako

Vv odstavci vyse (27).

Lokalni data jsou tdaje o nejnavstévovanéjSich piispévcich nebo nejoblibenéjsich

obchodech (27).

Sprava systému je pomérné jednoducha a prehlednd, nicméné by rozhodné potieboval

vylepsit, zejména v oblasti poskytovani lokalnich statistik namisto globalnich (27).

3.5.5 Komunikace aplikace

U ceského obchodniho centra ma prakticky veskerou komunikaci a spravu obsahu
aplikace na starosti reklamni agentura. Ta zajiStuje jak komunikaci aplikace smérem
k zdkaznikiim a organizaci podpurnych akci, tak komunikaci s najemci, sbér a tfidéni
obsahu a jeho spravu v informacnim systému. Zaroven zajiStuje prabézné testovani
aplikace a tvorbu reportll pro vyvojare, se kterymi je v pravidelném kontaktu. V této

reklamni agentuie ja osobné pracuji a projekt ShopFun mam z velké ¢asti na starosti (27).

3.5.6 Komunikace s najemci

Aktudlné se do aplikace se svym obsahem pravidelné zapojuje zhruba 20 nijemcti
mésicné. Komunikace s nimi probiha vzdy v nékolika fazich. V prvé fad¢ se vzdy kolem
poloviny mésice rozesle hromadny email vSem zapojenym ndjemciim s pozadavkem, aby

zacali posilat materialy na nadchazejici mésic. VZdy se po nich vyzaduji tfi véci, a to:

- grafické podklady,
- texty do popist a
- datum od kdy do kdy ma byt jednotlivy obsah v aplikaci zvefejnén (27).
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Grafické podklady jsou vyzadovany dle specifikaci jednotlivych sekei aplikace. Texty by
m¢ély byt kratsi a vystiznéjsi — stale je tfeba mit na paméti, Ze si uzivatel obsah prohlizi
na mobilnim telefonu, kde nechce byt zahlceny textem. Znat datum od kdy ma byt kazda
kampaii do aplikace nasazena a nasledné z ni stazena je dulezité pro ¢asovani jednotlivych

kampani (27).

Pomérné dost ndjemct nic nestihne poslat do za¢atku nového mésice, a proto je potieba
je v dalsi fazi kontaktovat telefonicky, pfipomenout se a domluvit se na podkladech.
Nastésti diky vlastni spravé obsahu a CMS systému lze dodané materidly nahrat do

aplikace ihned. Stejné tak neni problém s riznymi ad hoc kampanémi a akcemi (27).

Bohuzel se casto stava, ze dodané materidly nejsou v poradku, piipadné jsou
nekompletni. Korekturu grafickych materiali pak ma na starosti sdm ndjemce, chybéjici

texty jsou pak bud’ dodate¢né vyzadany, nebo néco vymysli kreativec z agentury (27).

3.5.7 Komunikace s vyvojari

Komunikace s vyvojaii probiha z nejvétsi ¢asti mailovou komunikaci, pouze obcas piijde
na fadu telefonicky rozhovor a jen velice vyjime¢né dojde k osobnimu setkani, a to proto,
ze vyvojati sidli v Polsku. Komunikace tedy probiha v angli¢tin€. Cilem komunikace je
poskytovani reportd z testovani aplikace, beacontt v obchodnim centru, zpétné vazby od

zakazniki a také tvorba optimalizace produktu pro ¢esky trh (27).

Vyvojari naproti tomu Ceské agentute poskytuji na vyzadani informace, které se v CMS
zobrazuji pouze globaln¢ (viz kapitola o spravé obsahu) a poskytuji obecnou technickou

podporu (27).

Je potieba fict, ze bohuzel komunikace neni Uplné idealni, na odpovédi se ¢eka hodné
dlouho a kdyz uz dorazi, jsou Casto netplné nebo neodpovidaji na dotaz. Toto je jeden
z velkych problémi, se kterymi se pii operovani s aplikaci, a jeji spravnou, musi nase

agentura potykat (27).

3.5.8 Komunikace smérem k zakaznikiim
Tato podkapitola se vénuje aktudlni komunikaci aplikace smérem k zédkaznikovi, vyhled

na rok 2018 se pak nachazi v kapitole 3.5.10.
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Aktualné se aplikace promuje vyhradné v online prostoru. Jednim z hlavnich kanala je
facebookova stranka obchodniho centra, kde se zvetejiiuji dva piispévky o aplikaci
mésicné. Nad ramec téchto dvou pravidelnych ptispévkil se aplikace obCas podporuje i
pii eventech a akcich, kdy se zmini v rdmci jiného pfispévku, ptfipadné se vytvoii extra
ptispévek. Mimo Facebook ma aplikace sviij webovy slider na webovych strankach
obchodniho centra. Na web se zaroven umist'uji stejné ptispévky jako na facebookovou

stranku (27).

Fyzicka propagace je tvofena predevsim POS a instore materialy, zejména se jedna o
plakaty, bannery na pasdzi a polepy vstupnich dvefi do OC. Tyto materidly jsou
koncipovany na dlouhodobé vyuziti (27).

3.5.9 Spusténi aplikace

Spusténi aplikace bylo pro vSechna tfi zapojend centra naplanovano na jaro 2017, ale
kvili velkym problémiim a nedostatkim se postupné termin spusténi odkladal. Obé
polska centra aplikaci spustila v kvétnu roku 2017, ¢eské centrum si na tento okamzik

muselo pockat az do zati téhoz roku (27).

Dtvodi pro¢ se start opakované odkladal bylo nékolik. Pfedevs§im chybél cesky preklad
aplikace, vyvoj ma totiz na starosti malé polské vyvojarské studio a aplikace byla tudiz
nativné v polsting. I po dodani piekladi ovSem jejich implementace dost vazla, preklady
se musely nasledné jest¢ upravovat dle kontextu. Déle se v aplikaci nachazelo spousta
chyb a bugti* (napiiklad mapy centra byly vzhiiru nohama, neslo vymazat polozky z
Oblibenych, ¢asté padani aplikace aj.). Zkratka, aplikace nebyla ve stavu, kdy by ji Cesky

zakaznik prijmul a akceptoval (27).

Nastalo tedy dlouhé obdobi odlad’ovani, nakonec méla byt aplikace spusténa o letnich
prazdninach, ale vzhledem k tomu, Ze se jedné o nejslabsi obdobi roku, tak by velkolepy
start s nejvétsi pravdépodobnosti neuspél, a proto se podafilo presvédcit vedeni

spole¢nosti o odkladu na zati (27).

Cil zadany od centraly byl mit do konce roku 2017 dva tisice registrovanych uZivatelil.

Tento cil se ukazal jako nerealny, zvlast’ s piihlédnutim na stav aplikace, kde spousta

4 Programatorska chyba, ktera se projevuje neobvyklymi grafickymi prvky nebo neoekdvanym chovanim
aplikace (26).
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aktivnich prvki nefunguje, nebo ma chyby. V polovin€ bfezna 2018 byl celkovy pocet
registrovanych uzivateli néco malo pres 1300. Do konce roku 2017 se stanoveny cil

podafilo splnit jen zhruba z poloviny (27).

3.5.9.1 Launch kampan

Spusténi aplikace na ¢eském trhu (i kdyZ uréené primarné jen pro testovani v ramci
jednoho obchodniho centra) probéhlo v poloviné zafi. Launch kampan trvala dva tydny a
jejim cilem bylo sdélit zakazniklim, Ze je tu néjaka aplikace obchodniho centra a co jim
pfinese. Promo bylo pomérné obsahlé a zahrnovalo v§echny mozné zptisoby komunikace
— od instore propagace v podobé¢ poleptt vehodovych dvefi nebo bannert na pasazi, pies
online propagaci na Google AdSense a placené ptispévky na Facebooku, aZ po hostesky

na pasazi (27).

Pravé hostesky se ukézaly jako nejlepSi zplsob pifedani informaci o ShopFunu
zékaznikim. Samoziejmé mély k dispozici také letacky, kde se kromé jednotlivych
atribut aplikace nachdzel také popis, jak ziskat jednu ze tii typil cen, které byly pro
navstévniky pfipraveny, ale osobni kontakt se ukézal jako nejprakti¢téjsi, a to z divodu
nepieberného mnozstvi otazek, ale také zadosti s prosbou 0 pomoc s riznymi chybami

7).

Odmény za stazeni a pouzivani aplikace byly celkem tii druhy. Za stazeni a registraci Si
navs§tévnik mohl vybrat mezi ndpojem Mazagrande nebo Cerstvym fresh dzusem. Stacilo
hostesce ukazat ucet v aplikaci. Druhou cenou byly listky do kina na libovolny film dle
vybéru. Zde stacilo splnit gamifikaéni hru a s vygenerovanym unikatnim kédem zajit na
infostanek obchodniho centra, kde si obsluha kod psala a zkontrolovala, Ze nebyl zatim
pouzit a vydala odménu. Kazdy vyherce obdrzel dva listky, pti¢emz celkovy pocet listkli
bylo 100. Posledni — a nejzajimavejsi — vyhra byly tii iPhony SE. Pro tyto vyhry byl
specialni ukol, propojeny s facebookovou strankou obchodniho centra. Soutézni
piispévek mél 360° fotku z pasaZze OC na které byly ukryté malé iPhony. Cilem bylo
spocitat vSechny telefony na obrazku a do komentare napsat jednak pocet a jednak také
svoje profilové ID z aplikace. Seznam ID jsme pak zaslali vyvojaiim s tim, aby ovérili,
ze jsou vSechny skute¢né. Bohuzel jsme narazili i na par (v fadech jednotek), které nebyly
VvV seznamu, tudiz byly automaticky ze soutéze vytazeni. Z platnych soutézicich se pak

vylosovali tfi vitézoveé (27).
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Rozpocet se pohyboval kolem 400 000 K¢, ptfi¢emz zhruba tietina Sla na ceny a odmeény,

zbytek do kampané¢ (27).

3.5.10 Plan a rozpocet na rok 2018

Na rok 2018 je naplanovana online komunikace ve stejném rezimu jako doposud. Mimo
to jsou v planu dva eventy na podporu stazeni aplikace a ziskani co nejvice novych
uzivatelli. Princip bude jednoduchy — za stazeni aplikace a vytvoreni profilu ziska
zakaznik né¢jakou odménu. Jednd se o de facto jedinou pouzitelnou metodu, jak ziskat
nové uzivatele, protoze aplikace a jeji prvky, zejména gamifikace, nefunguji na 100 %
tak, jak by mély, coz dé€la z aplikace jako celku ve své podstaté nepouzitelny produkt

7).

Dvé podptrné akce se budou konat v kvétnu a v prosinci, vzdy s dobou trvani tiéi dny.
Oba eventy budou tematicky zaméfené. Prvni, kvétnova, bude navazéna na film Solo:
Star Wars Story a je v planu spoluprace s kinem a distributory filmu, abychom mohli

zakaznikim rozdavat néjaké drobné predméty spojené s filmem (27).

Druha, prosincova, akce je naplanovand na pfedvano¢ni obdobi za staZeni a registraci si
zakaznici budou moci nechat zdarma zabalit vanocni darky, které koupili v OC. Tuto

sluzbu zajisti bud’ hostesky, nebo njemce centra, ktery se na baleni dark orientuje (27).

Cisla k rozpo¢tu na rok 2018 budu z diivodu citlivosti téchto informaci uvadét pouze jako

orienta¢ni. Cely rozpocet je rozdéleny do péti hlavnich ¢asti.

1) Rozpocet na spravu aplikace, které délaji polsti vyvojafi — zhruba sto
padesat tisic K¢ (27).

2) Agenturni naklady na spravu a administraci aplikace na ¢eském trhu —
okolo sto tisic K¢ (27).

3) Naklady na vyvoj a update aplikace — okolo sto tisic K¢ (27)

4) Rozpocet na komunikaci aplikace se zaméfenim na produkt jako takovy —
zhruba sto tisic K¢ (27).

5) Rozpocet na eventy — okolo sto tisic K¢ kazdy (27).

Prvni polozka, tedy technické zajisténi ze strany vyvojaid, zahrnuje piedev§im feSeni
technickych problému, zajisténi chodu aplikace a CMS — tzn. pronajem a sprava serverd,

feSeni ptipadnych vypadkt atp. a také sprava a zabezpeceni osobnich dat uzivatelt (27).
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Druhy bod se pak tyka nakladi na nés, jakozto agentury spravujici aplikaci v ¢eském
prostiedi. Zahrnuje polozky jako sprava CMS a obsahu od najemct, komunikaci s nimi,
piipravnou upravu grafickych podklad, komunikaci s vyvojafi, testovani aplikace a

tvorba analyz a reportti chyb (27).

Tteti bod je pomérné jasny, jedna se o dalsi vyvoj a vylepSeni funkci aplikace na zakladé
dosavadniho provozu a vystupi, které poskytujeme jak my za CR, tak agentury v Polsku

zajist'ujici sluzby pro taméjsi obchodni centra (27).

Ctvrta, &ast rozpoétu zahrnuje celoroni komunikaci a propagaci aplikace v Cesku
(Facebook, Instagram, elektronicky newsletter, digitdlni obrazovky na paséazi, POS a

webové stranky OC) (27).

Néklady na eventy zahrnuji veskeré naklady, tvorby grafiky, ptes ndklady na odmény,
hostesky atd.

Kromé spréavy aplikace (tj. prvniho bodu) si vSe ostatni plati OC ze svého rozpoctu samo,
je to tedy znacna zaté€z, prvni polozka vychdzi ze smlouvy mezi centrdlnim vedenim
skupin a vyvojaiskym studiem. Je potieba jeSt€ zminit, Ze Castky, které jdou pifimo
z rozpoctu OC nelze ozelet, protoze tyto aktivity jsou dané z centraly, 1ze maximalné
lehce polemizovat o jejich vyS$i, ovSem 1 zde je prostor spiSe minimalni, protoze tyto
aktivity spojené s ShopFunem budou mit ve vétSing€ ptipadi piednost pred ostatnimi

marketingovymi aktivitami (27).

Na nasledujici strance je cely harmonogram zpracovany hezky piehledné graficky.
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3.5.11 Aktualni problémy
Jiz v minulych kapitolach jsem nakousl n¢kolik problému, které aplikaci zatézuji, a nyni

bych je rad vic rozvedl a také doplnil n€kolik dalSich, protoze to hlavni jesté nezaznélo.

Zakladnim kamenem durazu je Spatnd komunikace ze strany vyvojait. VSechny
pozadavky se musi nékolikrat urgovat, odpovéd’ pak kolikrat dorazi ve formée, ze vlastné
ani zadnou faktickou opovéd’ neposkytuje a jedna se. Neni vyjimecné, ze se na odpoveéd
1 na zadsadni otazky ¢ekd vice jak mésic. Kvili této neschopnosti fesit problémy a
odpovidat na dotazy rychle a efektivné se vlastné cely start aplikace musel posunout o

pul roku (27).

Co je vSak nejvétsi soucasny problém, ktery navic pretrvava uz zhruba od listopadu
2017, je, ze na nejnovejsi verzi i0S nejde v aplikaci rolovat. To predstavuje velky
problém, protoZze bez moznosti srolovat doli se nemize novy uZivatel zaregistrovat
(nedostane se k potvrzeni podminek uzivani) a jiz registrovani uzivatelé se v aplikaci de
facto nikam nedostanou. Tento problém tedy déla aplikaci na jedné platformé prakticky
nepouZzitelnou a samoziejme je z pohledu zdkaznika je to jednoduché — stahne si aplikaci,
hned po spusténi zjisti, ze nefunguje, tak ji odinstaluje a uz se k ni nikdy nevrati. Stavajici
uzivatelé do ni pak nakouknou, zjisti, Ze najednou néjak nefunguje, tak ji také odinstaluji.
Tento problém samoziejmé pienesl velky tlak na vyvojatfe, aby zavadu co nejrychleji
odstranili, avSak ukazalo se, ze oni sami nevi, co vlastné tuto chybu zpisobuje. Dle jejich
slov je nejlepsi pockat na dalsi update iOS ze strany Applu s nadgji, Ze se problém ,,vytesi
sam*®. Tato taktika se (aspon prozatim) ukazala jako Spatna, protoze od vyskytnuti tohoto

problému uz jeden update operacniho systému prob¢hl a problém se nevytesil (27).

Dle poslednich zprav se jim pry ,,nejspise* podaftilo tento problém vyiesit, jenze k ovéteni
tohoto tvrzeni potfeba nahrat updatovanou verzi na AppStore, a zde se objevil dalsi, stejné
zavazny, problém, ktery protahuje feSeni celé situace na mésice. Tento novy problém tkvi
v piihlaSovani prostiednictvim Facebooku. Doba odezvy pii pokusu o piihlaseni trva ze
strany Facebooku né¢kolik minut namisto sekund (coz se diive ned€lo) a vyvojafi netusi
proc¢ se tak déje. A praveé kvili tomuto by Apple nepovolil update aplikace na AppStore,
ta pravidla jsou tu dost pfisna, protoze Apple chce prezentovat jen bezchybné produkty

7).
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Dalsi trabl, ktery aplikaci dava pomyslny policek, je nefunkénost programu kina. Zrovna
tento prvek ptinasi ShopFunu velkou ptfidanou hodnotu, a nefunguje. Opét nikdo presné
nevi, kde je problém. Pfesnéji feCeno, tento problém se feSil uz nékolikrat a vzdy se
vyfesil jen na chvili s komentaiem, ze nyni je uz definitivni a bude to stoprocentné
fungovat, nestalo se a vypada to, ze v nejblizsi dobé ani k napraveé s trvalym efektem
nedojde (27).

Pomérné zasadni problémy jsou také v gamifikaci. U nékterych telefonti ma aplikace
problém s nékterymi beacony — nedokaze se s nimi sparovat, takze zakaznik pak nemuze
splnit tkol. Tradi¢ni postup je ukoncit aplikaci v procesech telefonu, pfipadné jej i
restartovat a mit silné pfipojeni k internetu (nejlip mobilni data). I tak to ale ne vzdy
zabere. Toto je tak variabilni problém, Ze jej lze jen tézko vyftesit, typu telefont je
nepieberné mnozstvi a pokud na jednom nefunguje jeden beacon, na druhém zase jiny,
tak se ty pomyslné niizky rozeviraji a rozeviraji a vytesit vSe se ani neda. Nekteti uzivatelé
m¢eli také problém, Ze jim aplikace v ramci tkold nezapocitala naptiklad ptidani polozky

do oblibenych (27).

Na druhé strané spektra stoji problém s ovéfovanim vyhernich koda soutézi. Aplikace
nema zadny systém, ktery by zamezil zneuZitelnosti vyhernich kodi. Kody se totiz nedaji
oznacit jako uplatnéné. Ve vysledku je tedy na ndjemci, aby si kazdy kod opsal a u
kazdého vyherce jeho kod ovéfoval s témi, které jiz méa zaevidované. Jinak by se totiz
mohlo klidn€ stat, Ze vyherce si pfevezme cenu, zajde za rok, preda telefon kamaradovi
aten si s tim stejnym kodem pijde pro dalsi cenu. Tento proces evidence ale klade velkou
¢asovou naro¢nost na personal, proto ndjemci nemaji o gamifikaci ani moc zajem. My ve
spolupraci s OC se jim snazime cely proces zjednodusit tim, Ze vyhry mohou byt na
infostanku OC a jeho obsluha bude mit na starosti kontrolu a evidenci vyhercii a
pfedavani vyher. Tento systém ma ale i jednu nevyhodu, a to, Ze zdkaznik pak vynecha

navstévu prodejny najemce, takze propagace jeho znacky se dost snizi (27).

Posledni zélezitosti, kterou tu zminim, je CMS. Globalni uzivatelska data jsou pro nas 1
pro management OC k ni¢emu. My potiebujeme lokalni data, abychom méli prehled o
naSem segmentu. Samoziejm¢, vyzadat si lokalni statistiky jde pfes vyvojare, avSak

posledné nam byly udaje zaslany asi tfi mésice po tom, co jsme si o né¢ pozadali, a to
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Z hlediska ¢asu dané informace degraduje a pro nds jsou v ten moment opét skoro

nepouzitelna (27).

Problémil je samoziejmé mnohem vic a kazdy ma jinou vahu, ja jsem zde popsal pouze
ty nejveétsi, které vychazi z analytické casti a na kterych jsme se také shodli my jako
agentura s marketingovym management obchodniho centra. Obecné se da fict, Ze
v aplikaci funguji pouze zakladni véci a cokoliv, co by aplikaci d€lalo vyjimecnou a
hodnotnou, ma néjaké potize nebo nefunguje viibec. Na zaver je také potfeba zminit, ze
vSechny problémy by se daly vyiesit, bylo by ale potfeba ze strany vedeni korporace na
vyvojare vice tlacit, a hlavné také by bylo potieba do toho nalit vice penéz, a prave vedeni
spole¢nosti do toho nechce davat vic, nez je nezbytné nutné. BohuZzel s timto pfistupem

z aplikace nikdy funkéni produkt nebude

3.5.12 Shrnuti interni analyzy

Je otazkou, na kolik je mobilni aplikace schopné ovlivnit vysledny tsudek a preferenci
zakaznika, dle mého ndzoru je tento vliv spiSe maly. Myslim, Ze ackoliv mlze byt
aplikace dobrym komunika¢nim prostfedkem, je potieba ji vénovat velkou péci, neustale
ji udrzovat aktualizovanou a starat se o jeji technicky vyvoj. Trh s mobilnimi aplikacemi
je presyceny, a i kdyZ kazdym dnem vznikaji nové a nové aplikace, nynéjsi trend jde spise
proti nim a lidé dnes vyuzivaji hlavné aplikace, které¢ jim né¢jakym zptsobem usnadni
kazdodenni starosti. Na druhou stranu vlastni mobilni aplikace je vnimana jako takova
prestiZ, koneckoncd, cili na zafizeni, které pouZziva prakticky kazdy z nas denodenné, ale

zde zase plati, ze produkt musi byt kvalitni, jinak nema nadg&ji.

ShopFun bohuzel nespliiuje nic z vySe uvedeného a lze jej tedy povazovat za aktualné
neuspésny projekt, ktery nema velkou Sanci na uspéch. Aplikace by potiebovala vyfesit
zasadni nedostatky a vice sméfovat vyvoj k tomu, co zdkaznik oceni. Asi nejveétSim
problémem jsou samoziejmé penize, které do projektu nikdo z vedeni nechce dat. | to je
nejspi§ divod, pro¢ ShopFun vyviji malé studio bez ziejmych velkych zkuSenosti
s podobnymi projekty stejného rozsahu. Bylo by také potieba vyvinout vétsi tlak a diraz
na vyvojare, aby aplikaci kazdym svym zasahem posouvali kupiedu a ne zpatky. Pokud
se stav aplikace co nejdiive razantné nezlepsi, ptijde ShopFun o vétSinu zdkaznikt, ktefi
by jej potencidlné mohli pouzivat, ale po zjiSténi, ze nefunguje nad nim zanevieli.

Samotna inspirace aplikaci Starbucks je ponc¢kud ne$tastnd. Snaha vytvofit co
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nejpodobnéjsi model, jako ma jedna z nejvétsich firem na svété, kterd si mize dovolit do

projektu nalit prakticky neomezeny kapitél je pfinejmenSim naivni.

Spatna komunikace s vyvojaii, $patny technicky stav aplikace a také nedostatednd
podpora zpétné vazby v ramci redakéniho systému je pomyslnym kamenem v boté
reklamni agentury, kterd ma za cil aplikaci dostat mezi lidi, isp&$né ji odpromovat a
strategii korigovat podle pribéznych vysledkii. Za téchto podminek jsou tyto cile velice
tézce dosazitelné. Bylo by potieba, aby vedeni celé skupiny vice naslouchalo a na zakladé
zpétné vazby projekt korigovalo, to je ovSem uz jen z nadnéarodni korporatni podstaty
prakticky nerealné. Nezbyva tedy, nez pracovat s tim co je a snazit se tyto ,,polni®

podminky vyuzit, pokud mozno, na maximum.

3.6 Zavéry analytické casti
Vystupy z jednotlivych kapitol analytické ¢asti 1ze shrnout do SWOT analyzy, zejména
slabé stranky a hrozby. Ty jsou nejdilezitéjsi, protoze z nich budou vychézet dalsi

kapitola této prace, a to sice navrhy na zlepsSeni soucasné situace a komunikace produktu.

Z analyzy konkurence Ize konstatovat, Ze kazdé vétsi OC v Praze ma svoji aplikaci,
nicméné az na Cerny Most a Chodov nejsou moc kvalitni, a i téchto dvou zminénych,
které funguji veelku obstojné 1ze najit spoustu, avSak drobné&jSich, nedostatkd. Absence
neptili§ dobré konkurence mlze vést i zmirnéni tlaku na sméfovani ShopFunu, protoze
bude chybét motivace. Pokud neni koho moc dohdnét a kym se tfeba i inspirovat, vse

prumérné bude vlastné dobré.

Mezi slabé stranky projektu 1ze tedy zahrnout pfedevsim neuspokojivy technicky stav
aplikace, ktery celkovy dojem z ni vyrazné shazuje, pak dale laxni ptistup ke komunikaci
a feSeni problému ze strany vyvojati, a tedy 1 hlavnich spravcu aplikace, nizky rozpocet
na cely projekt a snaha Setfit vSude, kde se d4 a s tim spojeny 1 nizky tlak od centralniho

vedeni developerské skupiny na vyvojate, aby se s ukoly vypotradali promptné a kvalitné.

Jako hrozby pak vidim klesajici trend v oblasti pouzivani mobilnich aplikaci, ktery 1ze
Vv poslednich letech pozorovat, také riziko, Ze n€ktery z konkurentti dotdhne svoji aplikaci
do nadmiru funkéniho stavu, ¢imz by se ostatni, konkurencni, aplikace druhych center
kvalitativné vyrazné propadly v o€ich zdkaznik, kteti by je mohli srovnat. Samoziejmé

je zde také riziko, ze ¢im dal vice najemct OC si pijde vlastni cestou a budou vytvaret
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svoje vlastni aplikace a v neposledni fadé je zde hrozba odlivu zdkazniki ShopFunu
z diivodu jeho nefunkénosti a technickym problémtm, které ¢ini produkt tézkopadny a

pro zékaznika zbytecny.

Z ptedchozich odstavcti vyplyvd, ze hlavni oblasti, na které bych se m¢l ve svych
navrzich zaméfit jsou technicky stav aplikace a celkové technické zazemi pro spravnou
komunikaci smérem ven, dale zptsoby, jak zakaznikim aplikaci komunikovat, aby jej
pfinejmensim stahli a Vyzkouseli a dostal se do SirSiho povédomi navstévniki obchodniho
centra a také se pokus zvysit poCet najemcii, ktefi se do projektu zapojuji, protoze jejich

obsah je hlavni argument, pro¢ by clovék mél aplikaci vénovat néjakou pozornost.

Tyto podstatné oblasti, tvotfené ze slabych stranek projektu a hrozeb, které jej ohrozuji,

jsou piehledné zobrazeny v nasledujici tabulce.

Tabulka €. 5: Shrnuti slabych stranek a hrozeb z analytické ¢asti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Slabé stranky Hrozby
Neuspokojivy stav Klesajici trend mobilnich
aplikace aplikaci
Komunikace ze strany Riziko doladéni aplikace
vyvojari nekterym z konkurenénich OC

Riziko vytvofeni vlastnich

Nizky rozpoCet projektu aplikaci klicovymi najemci

Maly tlak ze strany Odliv uzivatelt z divodu
centralniho vedeni nefunkcnosti aplikace
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4 NAVRHOVA CAST

Tato Cast prace se zabyva ndvrhy a opatfenimi, které¢ by dle mého nazoru mély vést ke
zvySeni atraktivity mobilni aplikace a ndsledné komunikace. Vychazim ze zavéra
analytické casti, predevsim zjiSténych slabych stranek. Pokud by se podafilo popsané
slabé stranky, resp. jejich vliv, zmirnit, eliminovaly by se i1 nékteré zjisténé hrozby.
Naproti tomu nekteré hrozby globalniho rozsahu, jako tfeba trend mobilnich aplikaci,

ktery ma spiSe klesajici tendenci, ovlivnit nelze.

Cely koncept navrhili je myslen a tvofen na kratkodobé obdobi, tedy s realizaci do jednoho
roku. Aplikace je velice zivy projekt, proto je potifeba vSe feSit, pokud mozno, co
nejrychleji, zvlast v tomto piipade¢, kdy jsou nedostatky naprosto zasadni. Cilem navrhii
tedy je, aby byla aplikace v provozuschopném stavu, pfinasela hodnotu zakaznikovi a
zaroven tak byla i promovana. Samoziejmé centralni vedeni skupiny obchodnich center

celou véc dost komplikuje a prosadit individualni navrhy je dost tézké.

U navrZenych opatieni a napadii se budu snazit vytvofit i pfedbézny rozpocet ndkladii na
realizaci, avSak navrhy spadajici pod technickou stranku projektu maji dany celkovy

rozpocet pro vyvojare, uvedeny v kapitole 563.5.10.

4.1 Technické opravy

Technicky stav aplikace je podle mé nejdilezitéjSim aspektem jakékoliv mobilni
aplikace. Je to totiz to prvni, s ¢im se uZivatel setka poté, co aplikaci spusti. Utvafi to tedy
prvni dojem, ktery se neda zopakovat a asto rozhoduje o tom, jestli clovek aplikaci bude
mit chut’ dale prozkoumavat. Ze zavéra predchozi kapitoly je evidentni, ze ShopFun ma

velké technické potize a potfeboval by rozsahlé zaplaty.

Néklady na technické opravy a vylepSovani aplikace jsou jiz zahrnuty do rozpoctu

stanoveného centralou, neni tedy tfeba vycislovat nic navic.

4.1.1 Zamrzani na pristrojich s iOS

vvvvvv

nekolik mésicii. Tento problém by rozhodné mél byt prioritou a upiimné mé piekvapuje,

ze centralni vedeni nevyvinulo na vyvojarsky tym vétsi tlak k vyfeSeni tohoto problému.
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Zamrznuti displeje se projevuje nemoznosti posunout obrazovku doli. Tyka se to sekce
vyher, tedy gamifikace a her, coz déla celou funkci aplikace nepouzitelnou (nejde totiz
vytvofit hru pouze pro telefony se systémem Android), a také potvrzeni smluvnich
podminek pfi registraci, a to ve zkratce znamena, Ze s timto problémem se uzivatelé
telefoni s i0S nemohou do aplikace registrovat. Takze to de facto eliminuje potenciél

celé jedné platformy, na které aplikace bézi.

Samoziejmé nedokazu navrhnout konkrétni technické feSeni, nebot’ nejsem z oboru, ale

z marketingového hlediska vidim dvé varianty feSeni, obé ve spolupraci s Applem:

1. pozadat Appstore (resp. Apple) o pomoc a konzultaci — nejjednodussi feseni,
pokud vyvojari nedokazi problém (dlouhodob¢) vytesit sami, je pozadat o pomoc
samotné tvurce opera¢niho systému. Samoziejmé je otdzka jak rychle a jestli
vibec zastupci Applu reaguji na takovéto podnéty a Zadosti, nicméné si myslim,
ze pokud by se podaftilo navazat kontakt s programatory spole¢nosti Apple, feSeni
by netrvalo dlouho.

2. pozadat Appstore o dofasnou deaktivaci aplikace — toto feSeni je nabizi
Vv ptipad¢€, ze prvni varianta nezabere. Osobn¢ si myslim, Ze je lepsi aplikaci
z Appstore do€asné stahnout, ¢i zablokovat moZnost instalace, dokud se problém
nevyieSi. Neni to sice Upln€ idedlni feSeni, a samoziejmé zalezi, jestli by
vV Appstore tuto zadost vyslyseli, ale je to moznost, jak zabranit uzivatelim, aby

st stahovali docasné nefunkéni produkt a psali pak tfeba 1 negativni recenze.

4.1.2 Program kina

Oprava nefunkéniho programu kina by méla byt jednou z priorit vyvojaii. Bohuzel
vyvojafi sami nevédi, v ¢em je presné problém, a to navzdory faktu, ze kolegové ze
Cinema City, ktefi maji tyto technické véci na starosti, jsou alokovani také v Polsku.
Ocekaval bych, Ze se spolu proto dokazi rychle a efektivné domluvit a najit problém,

ktery zpusobuje vypadky v aplikaci.
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< Repertoar

Obriazek €. 16: ShopFun — program kina
(Zdroj: 27)
Vyfesit stavajici situaci, kdy se v aplikaci zobrazuje pouze bila stranka, do doby, nez se

podafii s tim néco ud¢lat, je vlozit sem Gpln¢ banalni ozndmeni, napt.:

»Omlouvame se za do¢asnou nefunkénost programu kina. Na odstranéni problému

pracujeme.*

4.1.3 Uprava sekce Lookbook

Cely princip Lookbooku je pro mé velkym zklamanim, protoze nedopovida tomu, jak byl
Vv tplnych pocatcich popisovan. Je zde nékolik véci, které bych zménil a jsem presvédcen,
ze vysledkem byla jak vétsi piehlednost, tak lepsi funkcionalita celé této ¢asti ShopFunu.
Lookbook totiz zobrazuje jak vizudly uréené jen pro n¢j samotny, tak i vSechny ostatni

vizualy aplikace. To ma za nasledek dva hlavni problémy.

1) Uzivatel na materidly uréené pouze pro Lookbook ani nemusi narazit.

Zobrazovani, nebo spise potadi, jednotlivych vizuald je totiz ndhodné a v ptipadé
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velkého mnozstvi obsahu muize s prohlizenim ptestat jesté dfiv, nez narazi na
kampan, ktera se jinde v aplikaci nenachézi.

2) Lookbook ma ctvercovy format grafiky, kdezto ostatni sekce aplikace
obdélnikovy. Problémem je, Ze Lookbook si pfi zobrazovani vSechny vizualy
stlaci do svého formatu, ¢imz vétSinu deformuje a kazi to esteticky dojem.

3) Materialy pouze pro Lookbook nemohou obsahovat popisky, proto pokud si
uzivatel pfi prochazeni této sekce chce rozkliknout vizual pouze pro Lookbook,
tak se nic nestane, pokud ale chce rozkliknout jakykoliv jiny, tak se mu otevie
vcetné popisu.

4) Pomérné velké mnozstvi dat zatéZuje servery, takze listovani mezi nabidkami neni

bezproblémové, obcas se néco nepovede spravné nacist a aplikace to preskoci.

Cely Lookbook by tak zaslouzil urcitou revitalizaci. V prvni fad¢ nevidim divod, pro¢
by Lookbook m¢l shromazd’'ovat vSechny vizualy, které v aplikaci jsou. Myslim si, ze
nejlepsi feSeni je tuto funkci odstranit a nechat Lookbook ve své Cisté podobé, tedy aby
zobrazoval jen to, co se ho tyka. Cela sekce by tak ziskala alesponi néjaky vyznam. Kromé
této zmény by se obsahovym polozkam Lookbooku méla ptidat moznost popiskt. Sice je
Lookbook uréeny pro inspiraci, image fotky produktt atp. ale to neznamena, Ze pouze
vizudl stac¢i. Pokud by se Lookbook omezil pouze na materialy, které do n&j maji patfit,

vytesil by se 1 problém s nacitanim dat a pfeskakovanim polozek.

V ptipadé, Ze se tento navrh nesetkd s kladnou odezvou ze strany vedeni, kdy budou chtit,
aby princip tohoto prvku aplikace zistal zachovan, je zde jesté alternativni feSeni, a to
uprava formatovani zobrazovanych obrazkd, tedy aby v ptipad¢ obdélnikovych vizualt
zlstal zachovany jejich format a nedeformoval se na ¢tverec. Vyznam Lookbooku se tak

sice nezvysi, ale alespoil bude vSe vypadat korektné.

4.2 Vylepseni gamifikace

Soucasny systém gamifikace je nedotazeny. Pokud budu vychédzet z analytické casti
prace, pak zakladnim problémem, ktery je potfeba vyfesit, je interakce telefont
s beacony. Kazdy telefon s nimi totiz reaguje jinak, jeden se sparuje se vSemi, dalsi jen
s nekterymi. Proximita beaconl se da lehce nastavit, takze v tomto problém neni, spiSe
by bylo potieba piepsat a upravit program tak, aby to fungovalo na vétSiné nejvice

pouzivanych telefonech bez chyby ve vSech ptipadech. Technologie bluetooth beaconti
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neni Zadna novinka posledniho roku, s touto technologii pracuje spousta aplikaci, nemél

by tedy byt velky problém tuto funkci dotahnout a odladit.

Druhé véc, ktera by gamifikaci pozvedla, je rozsifeni palety ukoll. V soucasné dob¢ je
dostupnych pouze Sest typt ukoll (viz kapitola 3.5.1.1), coz tvorbu her komplikuje. Bylo
by nasnad¢ pridat tikoly se sdilenim obsahu na socidlnich sitich, protoze to by obsahu i
aplikaci samotné davalo dodate¢né¢ promo. Uvedu nékolik ptikladt ukold, které by se

daly do gamifikace piidat:

1. sdileni novinky na Facebooku (konkrétni i libovolné),

2. sdileni profilu obchodu na Facebooku,

3. sdileni promo akci na Facebooku,

4. pridani si do oblibenych polozek urcity pocet kampani konkrétniho obchodu

(nezavisle na sekcich, ve kterych se nachazi).

Téchto par jednoduchych ukolii by rozsifilo potencial gamifikace a také propagace

obsahu a aplikace by se vice pfenesla na uzivatele.

Tteti navrh, ktery bych k této kapitole rad uvedl se tyka vyhercii her v gamifikaci. Nyni
funguje cely princip tak, Ze jakmile se dosahne stanoveného poctu vyherct, hra vSem
ostatnim uzivatelim z aplikace zmizi. Vyhercim samoziejmé zlstane, protoze
K vyzvednuti vyhry potiebuji vyherni kod, ktery se po ispésném splnéni vSech tkold
zobrazi. Tento systém je vSak dost neSt’astny, hra¢ nevi co se stalo, pro¢ tam hra pfed par
minutami byla a ted’ tam uz neni, zvIast’ kdyz tteba nékomu chybél uz jen posledni ukol,
muze byt z ndhlého zmizeni hry ze seznamu roz¢arovany a zmateny, muze si tfeba myslet
Ze se jedna o n&jakou chybu, a to opét vytvaii Spatny dojem z celé aplikace, ktery mlize

vést az k jejimu odinstalovani.

Mym néavrhem tedy je, aby hra i po naplnéni limitu vitéza ziistala v seznamu, akorat pii

rozkliknuti zobrazila kratkou zpravu, napft.:

»Tato hra uz ma vSechny své vitéze, a proto uz skoncila. Dékujeme vam za ucast a

vitézim gratulujeme!“

Ptipadné, pokud by to systém umozinoval, by zde mohl figurovat i vycet uzivateld, ktefi

vyhrali, pak stac¢i formulaci jen trochu upravit:
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»Tato hra uz ma vechny své vitéze! Dékujeme vam za uicast a gratulujeme vitéziim:

(vycet uZivatelir).*

Tento jednoduchy prvek by jasn€ informoval vSechny uzivatele o tom, jaky je stav a ze
uz nemohou ve hrani dané hry dale pokracovat. Vse je pak vice profesionalni a predev§im

to uzivatele nemate.

4.3 Komunikace s vyvojari a sprava obsahu

Jak jsem uvedl v analytické ¢asti, komunikace s vyvojafi je nespolehliva a zdlouhava.
Neni neobvyklé, Ze na emailovou odpovéd’ ¢ekdme i mésic. Jednou z moZznosti, tak tento
proces zefektivnit jsou naptiklad pravidelné konference po Skypu, naptiklad kazdé¢ dva
tydny mi piijde jako dobry interval. Na konkrétnim dni a Case se vzdy vSechny tfi strany
— vyvojafi, my a obchodni centrum — domluvi. Obsah by byl pomérné klasicky, prvné se
vratit k akolim z minulého meetingu, fict si co se povedlo, co se nepovedlo a proc,
nasledné stanovit aktualni priority prace na aplikaci a zadat si tkoly na pfiSti online
setkani vcetné rozdéleni kdo co a do kdy udéla. To hlavni by vSak spocivalo na zastupci
spolecnosti provozujici OC, protoze na ném by bylo vSe pohlidat a tlacit na jednotlivé
strany, aby ud¢laly, co maji. Obecné lIze fici, Ze by i stadilo, aby se tento tlak pienesl do
standardni mailové komunikace, kterou nyni v drtivé vétSiné ptipadii vyuzivame, to se
ovSem neda direktivné zajistit, protoze by tim dochazelo k poruSeni hierarchické

struktury, kdy by se nizsi ¢lanek snazil tkolovat vyssi.

4.3.1 Uprava funkci CMS
Aktudlni podoba a funkce systému pro spravu obsahu postradd nastroje pro efektivni
spravu. Hlavnim problémem je, zZe nékteré zobrazované statistiky ukazuji globalni udaje,

namisto lokalnich (pro zvolené obchodni centrum).

Prvnim mym navrhem v této oblasti tedy je upravit systém tak, aby zobrazoval statistiky
noveé vytvorenych uctl pro zvolené obchodni centrum (tzn. lokaln¢), a to jak z pohledu
piirtstkl v jednotlivych dnech, tak kumulativni pocet za zvolené obdobi plus udaje o
poctu aktivnich uZivatelll v jednotlivych dnech. Diky této malé Gpraveé bychom nejen my,
ale 1 agentury starajici se o marketing ostatnich zapojenym centriim, méli lepsi pfehled o
tom, jaké faktory maji vliv na rast poctu uzivateli a jaké naopak ne, pfipadné jak se

kampang, eventy atd. projevily na aktivité. To by umoznovalo promptné analyzovat tdaje

69



a tidit tak probihajici kampané. Uvedu jednoduchy ptiklad: je tfidenni podplrny event,
ktery ma za cil ziskat urCity pocet novych uzivateli. Na misté aplikaci komunikuji
hostesky. Po prvnim dni vidim, Ze Gispéch neni valny a pokud mame splnit cil, je potieba
pridat. Proto bud’ hosteskdm feknu, jaky je stav a co je potieba ud¢lat pro lepsi vykon,
nebo tfeba i najmu o jednu hostesku vice. Bez téchto okamzitych vysledki ale nemédm

nad¢ji vyvoj korigovat.

Alternativou pak je zasilani podrobnych mési¢nich reportt ptes email. Vzhledem k tomu,
ze tvurci aplikace maji moznost si jednotlivé statistky filtrovat a exportovat, mohou nas
0 pribézném stavu informovat takto externé. Tuto variantu ale pfili§ neupfednostiiuji,

protoze ma podle mé n¢kolik uskali.

1) Vzhledem ke komunika¢nim problémim, zejména zdlouhavému odpovidani na
dotazy a pozadavky a také nedodrzovani stanovenych terminu, je tato varianta
velice rizikovd z pohledu spolehlivosti. Nemyslim si, Ze by reporty nebyly
vypracovany kvalitng, ale jsem si jisty, Ze by byly dodavany se zpozdénim.

2) Myslim, ze m&siéni intervaly jsou maximum, co jsou vyvojaii schopni zpracovat,
coz velice srazi hodnotu poskytnutych informaci. Je potieba mit Cerstvé informace
a na zaklad¢ téch se fidit, star§i informace jsou dobré do dlouhodobé statistiky,
ale ne pro operativni fizeni kampani.

3) Z dlouhodobého hlediska to ptidava praci vyvojaiim, ktefi by svij ¢as mohli

veénovat jiné praci na aplikaci.

Nejlepsi variantou by byla ur¢itd kombinace upravy CMS a reportu od vyvojait.
Zakladni, a také nejdulezitéjsi, informace jako pravé pocet uzivatell, jejich denni
pfirtstky a aktivita uZivateld by mély byt soucasti rozhrani systému, a naopak méné
dialezité informace, jako jsou Cas straveny v obchodnim centru, nejoblibenéjsi obchod
atd. by mohly byt souc¢asti pravidelnych mési¢nich reportii, které by vyvojati posilali. Zde

by pak né&jaké zdrzeni nebylo rozhodujici.

Dalsi mij navrh v kontextu CMS je rozsiteni funkci samotného systému. Bylo by dobré
mit moznost planovat jednotlivé kampang, de facto stejny princip jako aktualné funguje
na Facebooku. Spravce vytvoii obsah a nastavi, aby se zvetejnil az v den a €as, kdy chce.
Néco v podobném razeni by bylo vitané usnadnéni celé spravy, obsah by se dal planovat

doptedu, nebylo by tfeba si nékam bokem psat upominky co kdy se ma nahrat a zvetejnit
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a Vv icase dovolenych nebo svatki by v§e mohlo byt pfedem nastaveno. VEfim, ze upravit,
resp. doplnit, systém o tuto funkci by nezabralo pfili§ prace ani ¢asu, pokud lze nastavit

kdy se ma obsah z aplikace odstranit, mé¢lo by to jit i opacné bez vétsich obtizi.

Posledni véci, kterou zminim a kterou bych ve spravcovském systému rad vidél, je
moznost skrytého testovani. Stava se, a to pomérné Casto, ze je potieba néco vyzkouset,
otestovat, napiiklad beacony v ramci néjaké soutéze nebo eventu, piipadné o textové
upravy obsahu aplikace, jinak to totiz vypadd v rozhrani CMS a jinak pak naostro
v aplikaci. Z tohoto diivodu by se hodilo mit funkci, ktera by umoziovala dany obsah
zobrazit pouze vybranym uzivatelim. Jiz nyni systém nabizi tvofit uzivatelské segmenty
—napft. z uzivateld, ktefi dnes navstivili OC, nebo kteti splnili nékterou z her (tzn. ex post
export vyhercill), nebo z uzivatelll, kteti si dali do oblibenych poloZek ur¢itou promo akci
¢i obchod. Na takto vytvofené segmenty pak lze cilit pouze reklamy (push notifikace a
full screen pop up reklamy). Jsem piesvédéeny, ze by stacila jen mala tprava, aby se daly
segmenty vytvafet vybranim konkrétnich uzivateli a nasledn¢ jednotlivé hry, nebo

kampan¢ atd. zvetejnit jen pro vybrany segment.

Z ekonomického hlediska je vyhodou skutecnost, Ze na tyto Upravy neni tieba navySovat

rozpocet, ale 1ze je zahrnout do stanoveného rozpoctu na spravu a vylepSovani aplikace.

4.4 Podpiirné eventy

Maly event zaméteny na podporu komunikace aplikace patii podle mé& a mych zkuSenosti
vidét na jednom ze dvou ostatnich obchodnich center, které jsou do ShopFunu zapojeny.
Toto centrum d¢la pravidelné kratké podplirné kampané ve formé eventu a jejich vysledek

je na poctu novych uzivatelii znat.

Jiz schvalené dva eventy na podporu aplikace, o kterych jsem psal v analytické casti,
povazuji za dobry krok, zejména ten v obdobi Véanoc. Myslim si ale, Ze by se sluSelo
aplikaci podporovat mensimi akcemi pravidelnég, idealné jednou za mésic, ovSem na tak
rozséhlou podporu s nejvétsi pravdépodobnosti nebude rozpocet. Proto bych navrhoval
bud’ eventy pfidruzit k jinym akcim, které budou v obchodnim centru probihat, ptipadné
ke stavajicim dvéma, které predpokladam, Ze nebude problém schvalit v obdobném stylu
| ptisti rok, udélat jesté jeden nebo dva dalsi, akorat v mensim rozsahu, pripadné

jimi nahradit ty, které jsou letos, ale zaroven uSetfit, a tfeba s n¢jakou osvétovou
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zpravou. Cilem téchto eventl je na jedné strané ude€lat promo aplikaci, a na druhé pak
snizit rozpocet na minimum. Zkusim tedy navrhnout par variant, jak by mohly eventy
vypadat, k jakym dniim by se vztahovaly a kolik by akce stala. Schvalné vynecham

obdobi letnich prazdnin, protoze je to nejslabsi ¢ast roku, co se navstévnosti tyce.

4.4.1 Den svatého Valentyna

prakticky jakéhokoliv produktu. Navic tim, Ze je to ,,svatek* lasky, jsou lidé ke komerci
shovivav§jsi.  Propagaci ShopFunu proto lze dobie spojit s dalsi marketingovou
komunikaci a ostatnimi aktivitami OC v tento den, protoze vétSina center zpravidla déla
néjaky drobny event na Valentyna. Cilem tohoto eventu je tedy svézt se na komer¢ni ving,

ziskat idealné alespon 200 novych uzivatell a rozpoctove se vejit do 60 000 K¢ bez DPH.

Principidlné€ by neslo o nic slozité¢ho — kdo pfijde s nainstalovanou aplikaci a vytvorenym
profilem, dostane drobnou odménu, event by byl pouze jednodenni. Odména by pak
idedlné méla byt ladéna do valentynské tematiky, naptiklad pernikové srdce,

valentynsky designové cupcaky, nebo vétsi lizatko ve tvaru srdce.

Pro rozdavani odmén lze vyuzit hostesky, které ptimo na pasazi oslovi zdkazniky, ptredaji
informaci, poradi a pomohou, a nakonec odmeénu piedaji. Dle zkuSenosti staci tf1 hostesky
na 8 hodin. Tato forma komunikace se jiz z minulych akci ukazala jako nejefektivnéjsi,
ale samoziejmé nelze zapominat na klasické moderni komunikaéni kanaly, kterymi jsou
socialni sit¢ a webové stranky (avSak bez placené propagace). Déle pak tisténé letacky se
zakladnimi informacemi o aplikaci a podminky ziskani odmény. MozZna se zda, ze letacky
jsou pro jednodenni akci, navic s hosteskami, zbytecné, ja jsem ale piesvédceny o opaku.
Ne kazdy ma zrovna ¢as vyslechnout si vSechny informace, a jesté hledat a stahovat
aplikaci. Pokud zdkaznik spéchd, mize dostat letdcek se stru¢nou informaci co miize
ziskat a ze akce probiha jen dnes s tim, Ze si vSe ptfeCte az nakoupi, ukonc¢i schizku atp.,

nasledné aplikaci stahne a pfi cesté zpét se zastavi pro odménu.

Letaky uvazuji formatu A5, jednostranny CMYK potisk, papir 115g leskla kiida, 1000 ks.
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Rozpocet by tedy tvortily tyto polozky:

- tvorba grafickych podkladi,

- odmeény za stazent,

- mzdy hosteskam,

- tisk letackd,

- supervize projektu a zajisténi eventu,

- agenturni provize.

Tabulka €. 6: Navrh predbézného rozpoctu eventu — Den sv. Valentyna

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Cena

Grafické prace 15 000 K¢
Odmény 16 000 K¢
Hostesky 4 800 K¢
Letacky 4200 K¢
Supervize 5000 K¢
Provize 7 000 K¢
Suma 52 000 K¢

Z tabulky pfedpokladaného rozpoctu je patrné, Ze se 1ze do avizovanych 60 tisic pomérné
pohodlné vlézt, avSak je tfeba mit na paméti, Ze event nebude mit Zadnou placenou online

kampan, ani nic v instore poloZkach, vétSina komunikace tedy zavisi na hosteskach.

4.4.2 Den Zemé

Den Zemé je celosvétove uznavany druh svatku vénovany nasi Zemi, ktery se kona vzdy
22. dubna. Cilem tohoto svatku je poukédzat na dopady niceni zivotniho prostiedi a
celkové podpofit ekologické chovani. Na celém svété se pak konaji ekologické akce a
happeningy, at’ uz spojené s uklidem vetejnych prostranstvi, nebo s osvétou o recyklaci a
obnovitelnych zdrojich. KaZdorocné tento svatek slavi vice neZ miliarda lidi na svéte,
¢imz se stal nejvétsim sekularnim svatkem, ktery slavi vSichni lidé dohromady bez ohledu

na rasu ¢i nabozenstvi (56).

Ekologie a ekologické chovani firem a podnikt se v posledni dob¢ stava velkym tématem,
a 1 obchodni centra se snazi chovat ekologicky, at’ uz se bavime o tfidéni odpadu nebo o

usporte energie pramenici naptiklad z fotovoltaickych ¢lankl na stfese. Nektera obchodni
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centra chovaji téz napiiklad vcely na svych stiechach. Je jasné, Ze se tyto ekologické
aktivity snazi pak nalezité prezentovat, nebot’ zédkaznici pak maji lepsi pocit z toho, ze

nakupuji v misté, které se chova k zivotnimu prostiedi Setrnéji nez jeho konkurenti.

Spojit ShopFun s né¢im ekologickym neni tak tézké, jak se mozna na prvni pohled zda.
Kauza okolo jednorazovych igelitovych tasek a jejich povinné zpoplatnéni je jesté stale
pomérné ziva, proto v tomto sméru vidim jednu z moznych cest. Jako ceny za staZeni
aplikace by mohly slouzit ekologické tasky, at’ uz vyrobené ze recyklovanych PET
lahvi, nebo ze Skrobu ¢i jinych BIO materiald, které jsou ekologické. Pojitkem téchto
tasek je pak jejich znovupouzitelnost. Navic tasky byvaji i s potiskem, takze jsou vizualné
hezké a stylové. Vyrobct je cela fada, takze vybrat vhodny motiv nebude velky problém,
samoziejme je zde 1 varianta vlastniho potisku, ale to by byly dalsi (a pomérné velké)
naklady navic, pficemz cilem navrhu je udrzet rozpocet co nejniz, takze tuto variantu
nebudu kalkulovat. Ekologické tasky uz samy v zakladu jsou pomérné drahé, takze jedna
moznost je pokusit se vyjednat slevu pii vy$§im odbéru, druha moznost je pak koupit
tasky, které jsou pravé ve slevé, to se ceny pohybuji zhruba na poloving té ptivodni. Pocet
cen uvazuji opét 200 ks, ovsem z dlivodu, ze ekotasky jsou drazsi nez drobné pochutiny,
které byly u minulé akce, rozpocet bude muset byt o néco vyssi, zhruba 60-70 tisic K¢
(bez DPH).

Obrazek ¢. 17: Ekotaska
(Zdroj: 57)

Celou akci lze spojit s informacni kampani, jak se obchodni centrum chova v oblasti

ekologie a co d€la pro zivotni prostiedi, jedna se tedy o budovani znacky. Tuto akci a
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odménu oceni, nepiekvapiveé, zejména zeny ve veku zhruba 25-40 let, coz krasné
koresponduje s hlavni cilovou skupinou obchodniho centra. Princip ziskani odmény
by byl stejny jako v minulém ptipade — kdo ptijde s nainstalovanou aplikaci a vytvofenym
profilem, ziska odménu. O propagaci by se postaraly op¢t ti1 hostesky po dobu osmi hodin
s letacky dle specifikace: format A5, oboustranny CMYK tisk, papir 115g leskla kiida,
1000 ks.

Rozpocet by tedy obsahoval nasledujici polozky:

- tvorba grafickych podklada,

- odmény,

- mzdy hosteskam,

- tisk letaku,

- supervize projektu a zajisténi eventu

- agenturni provize.

Tabulka €. 7: Navrh piedbézného rozpoctu eventu — Den Zemé

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Cena

Grafické prace 15 000 K¢&
Odmény 30 000 K¢
Hostesky 4 800 K¢
Letacky 5 800 K¢
Supervize 5000 K¢
Provize 8 000 K¢
Suma 68 600 K¢

Do 70 tisic jsem se velice tésné€ vesSel, nicméné jedna se pouze o orientacni rozpocet, tudiz

je Sance, Ze by se s cenami dalo jesté hybat a trochu je sniZit.

4.4.3 Svétovy den boje proti AIDS

Svétovy den boje proti AIDS ptipada kazdorocné€ na 1. prosince a je vyhlasovan Svétovou
zdravotnickou organizaci. Cilem je Sifit osvétu o této zakeiné pohlavni nemoci a také o
viru HIV, ktery AIDS zpusobuje. Spojit tedy propagaci ShopFunu s osvétovou ¢innosti

se jevi jako dobry zpusob, jak spojit piijemné s uziteénym. Nabizi se i moznost spojit
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aktivit s nékterou neziskovou organizaci, ktera se zabyva prevenci proti AIDS nebo

pomaha lidem s touto chorobou (55).

Tato varianta by pfinesla vétsi medialni pokryti akce a téZ moznost rozsifit event o
napiiklad besedu nebo jinou osvétovou ¢innost. Pro tyto organizace je to dobra pfilezitost,
jak naplnit svoje poslani, protoze obchodni centrum je typické misto s velkou koncentraci
navstévniki, idealné kdyz 1. prosince piipadne na sobotu nebo nedéli. Pro centrum by to
bylo vyhodné jednak z hlediska povédomi o znacce — znacce, ktera podporuje dobrou véc
a spolupracuje s mistnimi neziskovymi komunitami, dale zhlediska marketingové
komunikace — organizace by event také komunikovala svymi prostiedky, a s tim spojeny
ptiliv navstévnikd, tedy vyssi footfall a s tim spojeny pfedpoklad vyssich trzeb. Promo
mobilni aplikace by tak slouzilo jako takova doplitkova ¢innost. U tohoto projektu
pocitam s alespon lehkou investici do online propagace, proto rozpocet bude o trochu

vys$si nez napriklad u valentynské akce.

Princip by byl stejny jako v minulych ptipadech, tzn. odména za stazeni aplikace a
vytvoreni profilu. V tomto piipade se mi jevi jako nejlepsi rozdavat panské prezervativy,
nebot’ tento typ odmény skvéle koresponduje se zamétfenim akce, optimalni pocet
odhaduji na 600 s tim, ze by kazdy zakaznik dostal krabicku, tj. 3 ks. Vyhodou je, Ze se
jedna o relativné levné predmeéty, zvlast’ kdyZ se nakupuji ve velkém poctu. Odmény by
op¢t rozdavaly hostesky, opét tfi divky po dobu osmi hodin. U tohoto eventu také zvazuji
rozdavani letacka dle nésledujici specifikace: format AS, oboustranny CMYK tisk, papir
115g leskla kiida, 2000 ks. Vyssi pocet souvisi s vy$§im ocekavanim poctu lidi, ktefi
dorazi. Letdk by kromé& informaci, jak ziskat odménu a lehkého proma aplikace obsahoval

také osvétové texy a statistiky o AIDS, proto jsem ho navrhnul jako oboustranny.
Rozpocet by tedy obsahoval tyto polozky:

- tvorba grafickych podkladi,

- odmény,

- mzdy hosteskam,

- ndaklady na propagaci na internetu (socidlni sité, AdWords),
- tisk letakd,

- supervize projektu a zajisténi eventu

- agenturni provize.
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Tabulka €. 8: Navrh predbézného rozpoétu eventu — Svétovy den boje proti AIDS

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Cena

Grafické prace 15 000 K¢
Odmény 20 000 K¢
Hostesky 4 800 K¢
Propagace 10 000 K¢
Letacky 6 500 K¢
Supervize 5000 K¢
Provize 8 000 K¢
Suma 69 300 K¢

Je vidét, ze navySeni oproti prvnimu eventu, ktery si kladl za cil byt, pokud mozno, co
nejlevnéjsi, neni nijak extra velké. Navic zde existuje Sance, ze by odmény (tzn.
prezervativy) dodala pifimo neziskova organizace, potom by tato polozka mohla byt

Z rozpocCtu vyskrtnuta.

4.5 Shrnuti navrhové ¢asti a doporuceni

Vsechny prezentované navrhy vychazi zanalyzy soucasného stavu, soudobych
marketingovych trendu a také ze stylu, jak obchodni centrum bézné komunikuje. Moji
snahou bylo vnést do navrhl kreativitu na jedné strang, a racionalitu a pragmati¢nost na
strané druhé. I kdyZz osobn¢ ShopFun povazuji (v soucasném stavu a za soucasného
vyvoje) za neusp&sny projekt, nechtél jsem nad nim zlomit hiil a proto vétim, Ze realizace
vSech vyse uvedenych navrhii by aplikaci, resp. jeji kvalitu, velice pozvedla. Uvédomuyji

vvvvvv

a mozna az lehce naivni.

Navrhy jsou koncipovany pro co nejrychlejsi realizaci, nebot’ technicky stav jakéhokoliv
programu je alfou a omegou jeho funk¢nosti. Tim, ze je ShopFun cilen pfedevs§im na
zakazniky, ktefi v daném obchodnim centru nakupuji pravidelnég, je tato mnozina lidi
omezena a az situace dojde do stadia, ze si aplikaci vétSina vyzkouSela a poté spésné
z telefonu smazala, protoze nefungovala, nebo nesplnila jejich pozadavky, pak uz bude

pozd¢ néco tesit, druhy pokus zkratka ShopFun nedostane.

Navrhované eventy doporucuji realizovat v piistim roce, a to ze tii divodu, za prvé se

dva z nich uz letos kvuli jejich datu nestihnou, za druhé rozpocet OC se vzdy stanovuje
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na rok doptedu, proto si myslim, Ze by se letos uz nenasly prosttedky pro realizaci alespon
toho, ktery se tyka Svétového dne boje proti AIDS, a za tieti, stale je Sance, ze se do konce
tohoto roku podati ShopFun odladit natolik, aby se dal distojné prezentovat a piinaSel

uzivateli vice uzitku nez starosti.

Aby realizace promo akci mohla probéhnout, bylo by potieba sestavit podrobnéjsi plan i
rozpocet plus argumentaci, proc jsou zrovna tato témata atraktivni pro cilovou skupinu.
Dilezita je samoziejmé také zpétna vazba, at’ jiz v podobé Cisel generovanych v CMS,
nebo v podobé referenci od zakaznikt. Celkovy uzitek pak 1ze sledovat nikoliv na nardstu
poctu uzivatelll, ale predevS§im na nardstu poctu aktivnich uzivatelli, protoze pocet
celkovych uzivatelii nejvice ovlivni pravé to, Ze promo zahrnuje rozddvani odmeén. To,
ze sin€kdo aplikaci stahnul a registroval se jeSté neznamena, Ze ji bude i aktivné vyuzivat.
K tomu je ale zapotiebi pravé odstranit technické nedostatky a presvéd¢it zakazniky o
vyhodnosti ShopFunu mj. jeho obsahem. Ten zalezi predevS§im na poctu a aktivité
najemcl centra, avSak vSe je provazané a pokud se centrum bude moci prezentovat
dobrymi ¢isly, véfim, ze 1 ndjemci v aplikaci uvidi vétsi smysl a budou zde chtit

prezentovat svtij obsah.

Zhodnoceni nékladd, se kterymi jsem pracoval v navrhové ¢asti provedu ve dvou fazich,
prvng sectu veskeré naklady na eventy, nebot’ se jednd o pomérné variabilni slozku
nakladti — eventy nemusi byt v konecném dusledku realizovany, ptipadné ne vSechny,
navic tento daj poslouzi ke srovnani s naklady na dva eventy, které se budou konat letos,

tj. 200 tisic K¢.

e 4

Ve druhé fazi ptipocitdm i zbyvajici ¢ast nakladl, které se k aplikaci poji, a které jsem
uvedl v kapitole 3.5.9.1, pficemz rozlisSim mezi naklady, které si hradi obchodni centrum
samo ze svého rozpoctu a témi, které jsou placené mimo rozpocet, tedy centralou celé
developerské skupiny. Tyto poloZky se budou tykat spravy aplikace, komunikace, vyvoje
a vylepSeni aplikace a ndkladi na lokalni agenturu. Nebudu zapocitavat naklady na
letosni eventy, nebot’ pfedpoklddam s realizaci mnou navrzenych eventd, tudiz budu
kalkulovat s t¢émito naklady. JelikoZ jsou navrhy koncipovany na casovy ¢asovy horizont
jednoho roku, budu pro ucely vypoctu predpokladat, ze tato ¢ast rozpoctu bude stejna i

piisti rok. Vypocty jsou provedeny v nasledujicich tabulkach.
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Tabulka €. 9: Souhrn nakladi na eventy

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cena
Polozka , " Den proti
Valentyn | Den Zemé AIDS

Grafické prace 15 000 K¢ 15 000 K¢ 15 000 K¢
Odmény 16 000 K&| 30000 K¢ 20 000 K¢
Hostesky 4 800 K¢ 4 800 K¢ 4 800 K¢
Letacky 4200 K¢ 5800 K¢& 10 000 K¢
Propagace 6 500 K¢
Supervize 5000 K¢ 5000 K¢ 5000 K¢
Provize 7 000 K¢ 8 000 K¢ 8 000 K¢
Suma 52000 Ké| 68 600 K¢ 69 300 K¢
SUMA CELKEM 189 900 K¢

Celkovée eventy vychazi na necelych 190 000 K¢&, ¢imZ se podafilo se dostat pod 200 000
K¢, tedy pod cenu za leto$ni dva eventy, pficemz tato kalkulace zahrnuje o jeden event
vice.

Tabulka €. 10: Souhrn rozpoéta

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Cena

Eventy 189 900 K¢
Agenturni naklady 100 000 K¢
Vyvoj a opravy 100 000 K¢
:p(ingékace 100 000 K&
Sprava aplikace 150 000 K¢
Suma 639 900 K¢

Celkovy soucet je tedy necelych 640 000 K¢&. Zhruba 500 tisic si musi OC hradit ze svého

o 24

st uvédomit, ze velkd €ast z téchto pencéz jde na nedostatky, které mély byt jiz davno
vyfesené a byly zaplacené z prvotniho rozpoctu na vyvoj aplikace, ¢imz se tedy de facto

nékteré prace plati dvakrat.
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S tim souvisi 1 fakt, Ze obchodni centra zapojend do této tvodni faze jsou ponckud
vV nevyhodg, a to hlavné z divodu, ze naklady na opravy produktu musi z nejvétsi casti
zafinancovat sami. Centra, ktera do projektu vstoupi az posléze, tedy v dobé, kdy bude
aplikace a jeji stav relativné stoprocentni, budou mit vyhodu, ze nebudou muset doplacet
na nedodélky a aplikaci testovat. Tato urcita nespravedlnost je ale v kazdém projektu,
ktery je svym zplisobem inovativni nebo novy, je potfeba se to podivat z té pozitivni
stranky, a to to sice Ze je ur€itou vysadou firmy byt soucasti pilotni faze nového projektu,
nehled¢ na to, Ze v tomto piipad¢ si OC miize pomoci upevnit svoji pozici v ramci celé

skupiny.

Pokud bychom se m¢li zamé&fit na piinosy této aplikace a vubec celého projektu, je to
primarné dal§i komunikaéni kandl, ktery OC miiZze vyuzivat a pomoci kterého muze
propagovat svoje dalsi akce a aktivity, navic se jedna o moderni zptisob komunikace. To
piinasi pfedev§im podporu znac¢ce a buduje to jeji jméno. Hlavni potencial aplikace vSak
tkvi ve spojeni zajimavého obsahu, primarné od najemct, S mobilnim telefonem.
Zakaznici tak naleznou vSe na jednom misté. Pokud se aplikaci podafi optimalizovat a
odstranit jeji zasadni nedostatky, budou moci jak zékaznici, tak najemci plné docenit jeji

funkcionalitu.

Je pak logickou tvahou, Ze s pfibyvajicim poctem uZzivatelll pak vzroste zdjem ze strany
najemcu plnit aplikaci svym obsahem, nebo délat pro zakazniky hry v ramci gamifikace,
nebot’ ob¢ strany jsou propojené — najemci chtéji atraktivni misto, kde se budou moci
prezentovat co nejveétSimu poctu zakazniki, a zdkaznici naopak chtéji kvalitni a bohaty
obsah. To celé v koneéném dusledku mize mit vliv na postaveni centra v ramci svého
trhu. 1 piesto, Ze ShopFun primarné cili na zakazniky, ktefi dané obchodni centrum
navstévuji pravidelné, mélo by byt snahou vyuzit aplikaci tak, aby ovliviiovala nakupni
rozhodovani lidi na daném trhu a piesvédcila je, Ze pokud zacnou centrum navstévovat
pravidelné, dostanou zde néco navic nez jinde, néco, co jim nakupovani zpiijemni nebo
uleh¢i. Pak dojde k naplnéni podstaty, kterou by kazdy produkt mél mit, a to, ze ma
skute¢nou pfidanou hodnotu. Aplikace sama sice nebude jedinou hybnou silnou

Vv rozhodovani zékaznikd, ale urcité ptispéje svym dilem.
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ZAVER

Cilem této prace bylo navrhnout feSeni v oblasti optimalizace produktu, v mém ptipadé
mobilni aplikace, a jeho komunikace. Prace stavi na rozvijeni teoretického zakladu, jehoz
jadrem je marketingovy mix. Ten je pak dale aplikovan pfedevSim v analytické Casti,
ktera zahrnuje jak interni, tak externi analyzu. Navrhova ¢ast pak stavi na nedostatcich a
slabych mistech analytické casti. Kladl jsem velky diiraz na to, aby jednotlivé Casti prace
byly provdzané a navazovaly na sebe, a to piredevs§im z hlediska pouzitych metod a

postupi.

Ukazalo se, ze studovanou mobilni aplikaci zatézuje n€kolik velkych problémd, které
jsou ale technického ptivodu. Na jejich feseni jsem se snazil vzdycky divat predevs§im z
marketingového pohledu, nebot’ marketing je oblast, na kterou se tato prace zaméfuje a
j4 nemam znalosti ani dovednosti, diky kterym bych mohl navrhovat technicka feSeni.
Podle toho jsem navrhy také strukturoval, nejprve jsem se zaméfil na technické véci, pak
na obsahové, a nakonec jsem zahrnul i n&jaké kreativni navrhy pravé na podporu
komunikace. VSechny navrhy maji také sviij orientacni rozpocet, pii¢emz v zavéru je vse

secteno a vyhodnoceno.

Celkové naklady jsou sice akceptovatelné, ale rozhodné nejsou malé, obchodni centrum
trochu trpi na to, Ze se jedna o zavadgjici fazi projektu, ve kterém figuruji jen tii centra
z celé sité. Tyto centra se tedy musi vyrovnat s faktem, Ze je na nich ta tiha financovani a
realizace ve stylu ,,pokus —omyl“. Na druhou stranu ta moznost participovat v této tivodni
fazi a stat u zrodu néceho nového je potieba brat jako privilegium a ¢est. K aplikaci je
pfistupovat jako k potencidlnimu komunika¢nimu kanalu, ktery oceni i ndjemci, protoZe
ty tfeba uspokojovat, nebot” oni financuji provoz obchodniho centra. VZdy je ale potieba
najit, v ¢em je produkt jedinecny, co je jeho ptfidanou hodnotou, na to se zaméfit a to
vylepSovat. Nicmén¢ stale plati, ze aby zdkaznik docenil jakoukoliv ptfidanou hodnotu

produktu, musi byt produkt nejprve funkcni a bez zévad.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU

B-2-B — business to business
B-2-C — business to consumer
OC — obchodni centrum

POS — points of sales

ID — identifika¢ni kod

CMS — content management system
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