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ABSTRAKT

Cilem bakalatské prace je analyza zdkazniki ndkupniho centra AFI Palac Pardubice a soucasné

zhodnoceni jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu AFI Palace za rok 2012.

Cela prace je rozdélena na dvé ¢asti. Teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast zpracovava literarni
poznatky na téma zakaznik, produkt a jeho charakteristika, marketingovy vyzkum a komunikaéni
mix. Prakticka ¢ast obsahuje SWOT analyzu, dale analyzu zakaznikd formou dotazniku a na zaveér

analyzu jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu s ndvrhem vlastnich doporuceni.
Vystupem bakalaiské prace je analyza zakaznikl a jejich nakupnich preferenci, SWOT analyza
AFI Palace s urcenim obchodni oblasti pro jeho nejvétsi konkurenty, zhodnoceni komunikace

za predchozi rok a navrhy na zlepSeni této komunikace pro rok nasledujici, které by pftispély

ke zlep$eni vztahti mezi obchodnim centrem a jejimi zakazniky.

Kli¢ova slova:

e zakaznik, marketingovy vyzkum, komunika¢ni mix, SWOT analyza, konkurence, nakupni

chovani



ABSTRACT

The aids of this Bachelor thesis is customer analysis of shopping centre AFI Palac
Pardubice and evaluation of individual parts of communication mix AFI Palac in 2012, at

the same time.

The Bachelor thesis is divided into two parts. A theoretical and a practical part. The
theoretic part processes literary pieces of knowledge on a topic of a customer, product and
its features, marketing research, and communication mix. The Practical part includes
SWOT analysis, customers” analysis in questionnaire rendition and in the end the analysis

of individual parts of communication mix with a proposal of my own recommendations.

The conclusion of the Bachelor thesis is a customer analysis and their shopping
preferences, SWOT analysis of AFI Palac with determination of business area for its
biggest competitors, evaluation of communication during previous year and proposals for
improving this communication for next year, which should contribute to better relationship

between shopping centre and their customers.

Keywords:

e customer, marketing research, communication mix, SWOT analysis, competitors,

purchase behaviour
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UvVOD

V dnes$ni dobé obchodnim centriim uz nestaci jen pronajimat prostory riznym obchodtm,
ale musi vyvijet i dal$i aktivity pro naldkani zakaznik. Zékaznici jsou totiz stale vice
a vice naro¢ni, a pro vSechny firmy je tak stale téz$i nejenom najit nové, ale udrzet
si ity stavajici. Klicovou marketingovou ¢innosti je zde analyza zakaznikti a spravna
komunikace s nimi. To jsou totiz jedny z mala nastroji, kterymi lze chovani zakaznikt

ptimo ovlivnit ve sviij prospéch mezi nemalou konkurenci.

AFI Palac je podle mé velmi dobrym piikladem toho, ze i standardni nakupni centrum,
s nulovou historii (postavené teprve pied 5 lety), si pravé diky dobré komunikaci dokazalo
vytvofit stabilni prestizni image (nutno pfipustit, Ze 1 diky jedineénému umisténi tohoto

obchodniho centra v srdci mésta) a zaujmout misto lidra na trhu.

Vybér tématu mé bakalarské prace ,,Analyza zdkazniki a zplsobii komunikace
v AFI Palaci Pardubice” byl ovlivnén hlavné mou soucasnou praxi v MAXX Creative

Communication, ktera spolupracuje s AFI Palacem uz od jeho vzniku.

Po predstaveni AFI Paldce nasleduje analyza zdkaznikli, pro kterou bude zvoleno
dotaznikové Setfeni, diky kterému zhodnotime zakladni strukturu zakaznikt, objasnime
jejich nakupni chovani a také zjistime, co jim v daném centru chybi. Dalsi cast mé prace
bude vénovana analyze komunikace za piedchazejici rok. Zde si postupné projdeme
vSechny aktivity za rok 2012 sefazené podle jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu.
V zavérecné Casti budou uvedena vlastni doporuceni na zlepSeni komunikace, vedouci

ke zvySeni po¢tu zakaznik.
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1 ZAKAZNIK

Zakaznik je n€kdo, kdo je ochoten zaplatit za feSeni svych problémul ¢i uspokojovani
svych potieb. Jedna se o kliCovou postavu a vSe by se kolem n¢ho také mélo tocit. Muzete
mit vyborné napady, dovednosti i schopnosti, ale bez zdkaznika vam jsou k nicemu.
Ne nadarmo se tika — ,,Zakaznik ma vzdy pravdu* ¢i ,,Nas zakaznik, nas§ pan®.
Definice zakaznikt podle Fostera (2002, s. 1) zni:
e Zakaznici jsou pro nas ti nejdulezitéjsi lide, at' uz v kancelari, prijdou-li osobné,
poslou-li dopis nebo zavolaji-i.
e Zdkaznici nejsou jen statistickymi cisly — jsou to lidé z masa a kosti, kteri citi
a prozivaji stejné jako my.
e Zdkaznici na nds nejsou zavisli — my jsme zavisli na nich.
e Zakaznici pro nas neznamenaji preruseni prace — jsou smyslem nasi prdce.
e Zakaznici nestoji mimo nasi prdci — jsou jeji Soucdsti.
o Zdkaznici kndam chodi se svymi touhami. NaSim ukolem je nalozit s nimi

k oboustranné spokojenosti.

o To jsou zakaznici. Zdkaznici urcuji, které firma a kteri zaméstnanci budou uspésni.

11 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zdkaznika je pro nas velmi dilezita. Proto vSechny firmy hovoii o tom,
ze spokojeni zakaznici jsou jejich hlavnim cilem. Ve skuteCnosti to ale tak nevypada.
V praxi je Casto k dispozici Spatné vyskoleny persondl, arogantni prodavaci, véetné jejich

absolutniho nezajmu o potieby a piani zékaznika. (Novy a Petzold, 2006, s. 16)

V nékterych firmach (napi. softwarovy gigant SAP nebo letecky gigant Lufthanza) se bere
hodnota spokojeného zakaznika velmi vazng. V téchto firmdch totiz existuje zpusob
hodnoceni managementu pravé na zikladé spokojenosti zakazniki. Cim vice
jsou dle prizkumi zakaznici spokojeni, tim véEétsi ma management odmény. Nejen
7e zminény systém ocenuje dilezitost tohoto tématu, ale také posiluje image firmy, které

neni lhostejna zdkaznikova spokojenost ¢i nespokojenost. (Bohacek, 2012, [online])

Co se tyCe spokojenosti a nespokojenosti zakaznikii, feSime pravidlo 7:3. Toto pravidlo
fika, ze pokud je zdkaznik spokojeny, sdéli to tfem lidem. Nespokojeny zékaznik to sdéli
dalsim sedmi lidem. Ztohoto pravidla jasné vyplyva, pro¢ bychom se méli snazit

0 o nejvice spokojenych zakaznikd.
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1.1.1 Spokojeny zakaznik

Spokojenost zékaznika Ize definovat jako pocit radosti vyvolany porovnanim vnimanych

vykonii a jeho ocekavani. Pokud dané ocekavani odpovida skutecnosti, ziskdme

spokojené¢ho zakaznika. Pokud je skuteCnost mnohem lep$i, nez ocekavani, zakaznik

je spokojeny vysoce. A to by mél byt cil kazdé firmy — nadmiru spokojeny zakaznik.

(Novy a Petzold, 2006, s. 45 - 46).

Teorie loajality zakaznikti jasn¢ fika, jestli chcete vérného zdkaznika, nestaci splnit

jeho ocekavani. Musite dodat vic, nez Cekal! Pak pfijde znovu. A toho se snazi, jisté

nejen AFI Palac, dosahnout.

Zustava naSim zakaznikem a

Spokojeny

v

Vyrabéji kvalitni
produkty

A

A 4

§ifi nasi dobrou povést

Firma ma zisk

Zameéstnanci

jsou spokojeni

Pracovnici dostanou
vv$s$i odménv

A

Zdroj: Kotler, 2001 cit podle Mikulastik, 2007, s. 348

Obr. 1: Orientace na zdkaznika

1.1.2 Nespokojeny zakaznik

Nespokojenost zakaznika Ize definovat jako pocit zklaméani vyvolany porovnanim

vnimanych vykon a jeho ocekavéani. Pokud jsou danid ocekdvani na vys$i Urovni,

nez je skutenost, zakaznik je nespokojeny. Novy a Petzold (2006, s. 106 — 107)

vyjmenovavaji nékolik zakladnich divod zakaznikovy nespokojenosti:

e Hlavné zkuSeni prodejci si totiz mysli, ze ptfesné védi, co zdkaznik vlastn& chce,

a proto uZ se ani nezdrzuji s otdzkami ohledné potteb a pfani zékaznika.

e Podnik sice dobfe zna zakaznikova ocekavani, ale z n&jakého duvodu

je momentaln¢ nemuize splnit.

e Ignorovani zakaznikovych o¢ekavani z internich diivoda podniku.
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At uz je divod nespokojenosti jakykoliv - nastavaji dvé varianty. V prvnim piipadé
zakaznik své zklamani netfe$i a jednoduSe pifestava byt zakaznikem dané firmy, nebo
nastava druhd varianta - podava stiznost. Stiznosti byvaji vcelku ojediné€lé, a proto by jim
meéla byt vénovana dostate¢na pozornost. Uz proto, ze pokud zdkaznik podava stiznost
amluvi o svénespokojenosti, tak mad o dany vztah  stile  zdjem.

(Novy a Petzold, 2006, s. 113)

1.2 Typologie zakazniku

Pti uskute¢iiovani obchodi je velmi dilezité uvédomit si diferencovanost kazdého
zakaznika. Chceme-li byt uspé$ni, musime uplatiovat odliSny piistup ke kazdému
zakaznikovi. 1 pres to, Ze existuje spousta riznych typologii, na zaklad¢ kterych daného
zakaznika ptrifadime k tomu ¢i1 onomu typu, zdkaznikovi se musime neustale vénovat,
poslouchat ho, sledovat ho a vnimat ho, abychom dokazali nalezité reagovat na danou
situaci.

Pro ukazku jsem si pro ukazku vybrala typologii zékaznikd definované americkou
spole¢nosti Roper — ASW, kterou uvedla Ing. Petri ve své PowerPointové
prezentaci ([2004]). Tuto konkrétni typologii jsem si vybrala z toho divodu, Ze nevychazi
pouze ze Skolnich ucebnic, ale pfimo z praxe, a co se ty¢e mého tématu (zdkaznici

obchodniho centra) asi nejblizsi. Cela typologie roz¢leiiuje zakazniky do Sesti kategorii.

1.2.1 Kreativni typy (Creatives)

Spolecensti a ,renesancni® lidé, ktefi jsou zaroven 1 vzdélani a zvédavi. Upiednostiuji

dostatek volného Casu pred penézi. UZivaji si Zivota a ziti celkove.

Marketingové poselstvi pro tento typ — moji mysl zaujme vSe tvotivé, co zaroven rozsiti
i moje obzory.

1.2.2 Pozivaéni typy (Fun seekers)

Velmi pratelsti 1lidé uptfednostitujici dobrou spolecnost pted teplem domaciho krbu. Miluji
spolec¢nost dobrych pratel, které vyhledavaji radsi, neZ svou vlastni rodinu. Preferuji jidlo,

sport a hudbu.

Marketingové poselstvi pro tento typ — zaujme mne vSe veselé, co nastartuje moji fantazii.
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1.2.3 Divérni typy (Intimates)

Socidlné zaméteni jedinci, ktefi se soustied’'uji na vztahy s lidmi a ze kterych se stavaji

A4

Marketingové poselstvi pro tento typ — pomoc mi uvolnit se a uzivat si radosti zivota
S témi, které mam rad.
1.2.4 DFici typy (Strivers)

Opak kreativniho typu. Dftici jsou workoholici s jedinym snem — mit vysoky spolecensky

status a hodné€ penéz. Nemaji ¢as uzivat si Zivota, nic vic je prosté nezajima.

Marketingové poselstvi pro tento typ — neplytve] mym Casem a rad$i mi rovnou fekni,

€O Z toho budu mit ja.

1.2.5 Zbozni typy (Devouts)

Skromni obc¢ané, ktefi byli vedeni pfedevsim k vife, ucté, poslusnosti, atd. Rodinné typy,
ale spiSe z povinnosti ¢i zvyku, nez pro radost. Preferuji minimum znacek, nakupuji hlavné

podle ceny.

Marketingové poselstvi pro tento typ — kdyz bude§S respektovat mou rodinu
a m¢ samotného, tak ptijdu.

1.2.6 Altruistické typy (Altruis)

Zalezi jim spiSe na blahu spole¢nosti nez na nich samotnych. VétSinou jsou ekologicky
zaméfeni a inklinuji k dobrovolnictvi. Kladou velky diraz na socidlni spravedlnost

a zodpovédnost.

Marketingové poselstvi pro tento typ — vylepsi muj zivot, abych ja mohl obohatit svét

kolem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

2 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a verejnost s firmou
pomocl informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych
prileZitosti a problémii, vytvareni zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring

marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingového procesu. (Kotler, 2007, s. 406)

Mezi hlavni charakteristiky vyzkumu patiéi jedine¢nost (pouze zadavatel vyzkumu
ma pristup Kk danym informacim), vysoka vypovidaci schopnost (a to diky tomu,
7e se mizeme zaméiit na respondenty konkrétni skupiny), a hlavné jeho aktualnost.

(Kozel, 2011, s. 13)

Cely vyzkum také musi probihat podle piesné danych zésad a postupt, které nyni popisul.

2.1.1 Proces marketingového vyzkumu

Cely proces marketingového vyzkumu se sklada z péti zakladnich kroku: definovani
problému, plan vyzkumu, sbér informaci, analyza udaju, zdavery a doporuceni.

(Svétlik, 2005, s. 43)

Tato struktura je jedinou casti, kterd se shoduje u kazdého marketingového vyzkumu.

A to proto, zZe kazdy marketingovy vyzkum ovliviiuji jiné faktory.

2.1.2 Definovani problému

vvvvvvvvvv

ucel vyzkumu a vymezuje jeho cile. Pokud v této ¢asti postupujeme spravné, méli bychom
se dozveédét, v em nas problém spociva. Pripadné mizeme dojit 1 k takovym zaveéram,
7e nas problém souvisi s komplexnéjSim problémem, apod. Tato faze muze zabrat i vice
nez 50% celkové doby trvani vyzkumu, ale méli bychom mit na paméti, Ze dobre
definovany cil je napul vyreseny problém. (Kozel, 2006, s. 71). Neni-li totiz problém
spravné definovan (nevime-li tedy pfesné, na co ma vyzkum pfinést odpoved), je tézké
nasledn¢ formulovat otdzky a hlavné — vznik4 obrovské riziko, Ze cely vyzkum ptinese

neuzite¢na data a tedy 1 vyhozené penize.
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2.1.3 Plian vyzkumu

Plan vyzkumu jako dalsi krok, spociva v sestaveni projektu, ktery ndm urci, kde a jak
informace ziskame a definuje metody vyzkumu. Pied samotnym vyzkumem bychom méli
provést tzv. ptedbézny vyzkum. Ten spociva ve vyuziti sekundarnich informaci, které
vedou K plnému pochopeni problému, vytvoieni jasnéj$i hypotézy a konkrétnéjsiho planu

vyzkumu. (Svétlik, 2005, s. 43)

2.1.4 Sbér informaci

Kazdy pracovnik marketingového vyzkumu ma na vybér z velkého mnoZzstvi informaci,

rox s

které zpravidla délime na 2 zakladni ¢asti — primarni a sekundarni.

Primarni udaje jsou udaje, které ziskdvame vyzkumem v terénu, dle pfesnych potieb

daného podniku. Pfi ziskavani téchto informaci vyuzivame tiech zakladnich ¢innosti:

e Pozorovani — Béhem pozorovani vyzkumnik sdm osobné€ nebo pomoci techniky,
zaznamenava skutecné chovani a jednani danych jedinct. Jedna se ale o vhodnou
metodu ve spojeni s jinou metodou vyzkumu, a to ztoho davodu, Ze nadm
neposkytuje informace o nazoru zakaznikt a jeho motivech chovani.

e Experiment — Experiment je vyuzivin ke studiu kauzdalnich vztahii mezi
promeénnymi. Probiha bud’ v terénu, nebo v laboratofi. DoporuCuje se provadéet
experiment spiSe v terénu, protoze vyzkumnici maji pak vetsi jistotu, ze chovani
zékaznikl bude piirozené.

e Dotazovani — viz kapitola Dotaznik. (Svétlik, 2005, s. 44 — 46)

Sekundarni udaje zahrnuji informace, které jiz byly zjistéeny a zpracovany pro jiny ucel.
Vyhoda spociva zejména v uspoie Casu. Tyto informace dale délime na interni (nejlevnéjsi
a nejdostupnéjsi informace, které ziskame piimo v podniku - napt. tdaje z ucetnictvi)
a externi (jednd se o statistické tdaje vydavané vladou, méstskymi ufady apod., které

ale nemusi piesné odpovidat nasim potiebam). (Svétlik, 2005, s. 44 — 46)
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Typ Vyhody (+) Nevyhody (-)
vyzkumu
o levny e zastaraly
V porovnani s cenami | Sekunddrni udaje byly piivodné vysledky
primarniho vyzkumu se jedna | primdarniho vyzkumu asi realizované pro
0 vyrazné levnéjsi pristup nékoho jiného, za jinym ucelem a mohl
e dostupny by probéhnout mnohem drive, nez byly
napi. interni zdroje udajii | vysledky zverejnény
Sekundarni | jsou  k dispozici zpravidla | e nespolehlivy
vyzkum ihned a setrime tak casové | Nemdme kontrolu toho, jak byly udaje
zdroje zajisteny, zda byly dodrzeny zdsady
e vyuzitelny ihned spravného postupu, nedoslo-1i ke zkresleni
V porovnani s primdrnim | e neaplikovatelny
vyzkumem  je  jednodussi | Ziskané udaje mohou byt prilis obecné,
amené namahavy na lidské | prip. nemusi odpovidat specifikium firmy,
zdroje problému
e aplikovatelny o drahy
Zjistované udaje odpovidaji | Ndklady na primarni vyzkum  byvaji
presné potiebam firmy zpravidla  desetinasobné  vyssi  nez
® presny U vyzkumu sekunddarniho
Primérni Pri dodrZeni systematického | e delsi
rimarni . v . , . ., .,
vyzkum postupujg Zajzfteng presnost N?nz vy]zn’akmvt,, kdyz kvalitni primarni
a spolehlivost udajii vyzkum trva mésice nebo dokonce celé roky
e aktualni e nevyuzitelny ihned
Zpravidla  se  nemusime | Organizace primdrniho vyzkumu
obavat informaci, které by | je mnohem ndrocnéisi neZz u vyzkumu
nebyly soucasné sekundarniho
Zdroj: Morrison, 1995 cit. podle Kozel, 2006, s. 78

Tab. 1: Vyhody a nevyhody primdrniho a sekunddarniho vyzkmu

2.1.5 Analyza udaja

Poté, co byly zjistény veskeré tidaje, potiebné k vyzkumu, je dalsim krokem jejich analyza.

Zjistuji se razné statistické ukazatele, Cetnost vyskytu, atd. dle ptedem vybranych analyz.

Vybér téchto analyz zavisi na cili vyzkumu a zptsobu ziskavani dat. (Svétlik, 2005, s. 50)

2.1.6 Zavéry a doporuceni

ZavéreCnou a velmi dilezitou ¢asti celého vyzkumu je vyvozeni ndlezitych zdvéri

a celkove spravnd interpretace. PfedloZeni nepfesnych nebo matoucich vysledkli vyzkumu

vedeni miize zpisobit velké Skody s jesté vétsimi nasledky. (Svétlik, 2005, s. 50). Interpret

predstavuje klicovou osobu. Jeho erudovanost a zkuSenost, schopnost zobecnéni.

| z relativné slozitych vystupll je potieba dat marketingovému oddéleni firmy jasné

doporuceni, co dal a jak data vyuZzit ve prospéch organizace. A to zélezi na interpretovi.
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2.2 Dotaznik

Jednd se o nejrozsifenéj$i metodu ziskdvani primdrnich informaci. Spoc¢iva v pfimém
kontaktu vyzkumnika S danym zdkaznikem a zjiStuje informace o motivech chovani,
nazorech a preferencich zdkaznikli. Tyto informace ziskdva z pfedem ptipravenych
dotaznikti. Nejcastéjsimi formami dotaznikového prizkumu jsou osobni pohovory,

kdy vyzkumnik komunikuje se zakaznikem ptimo, formou dialogu. (Svétlik, 2005, 46)

2.2.1 Obecné zasady tvorby dotazniku
Pti tvorbé dotazniku bychom se méli dle Svétlika (2005, s. 47) tidit nasledujicimi pravidly:

e Musime si pfesné definovat respondenty a hlavni myslenku dotazniku. Je nezbytné
rozliSovat zakaznika — spotiebitele, zdkaznika — uZivatele a zakaznika - vyrobce.

e Zbytetné nerozptylovat dotazovaného na skuteCnosti, které nejsou prozivané,
takZe si je dotazovany ani neuvédomuje.

e Vyhybat se zavadéjicim otazkam. Kazda otazka by méla byt jasné formulovana.

e Dan¢ otazky by nemély respondenta omezovat. Coz znamena, ze kazda otazka musi
mit dostate¢ny pocet odpovedi, aby dotaznik nebyl zkresleny.

e Zahrnuti kontrolnich otdzek. Tyto otazky by nam mély zarucit spolehlivost
ziskanych udaji.

Poté zbyva vybrat spravné typy otazek. Teorie rozliSuje 3 zakladni typy.

e Oteviené otazky — tyto otazky umoziuji respondentovi volnou ruku pii tvorbé
odpovédi.

e Uzaviené otazky — umoznuji pouze vybér z n¢kolika pfedem vypsanych variant.

e Polouzaviené (polooteviené) otazky — jedna se o kombinace ptedchozich variant.
Spociva v tom, ze odpovéd’ ma formu uzavienych odpovédi a posledni moznost
je oteviena otazka. Ta slouzi pro toho respondenta, ktery neni spokojeny
s pfedchozim vybérem odpovédi a ma vtomto piipadé moznost vyjadrit

svij vlastni nazor. (Typy otézek v dotazniku, 2007, [online])
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3 KOMUNIKACNI MIX

Kazdy nastroj komunikace ma jedinecné vlastnosti a cenu. Marketéri musi rozumeét témto

vlastnostem pri formovdni komunikacniho mixu* (Kotler, 2009, s. 402)

Zakladni komunikani mix se skladad z péti ¢asti — reklama, podpora prodeje, pfimy
marketing, osobni prodej a public relations. Kazda z téch casti ma vsSak své vyhody
anevyhody. Proto by méla byt hlavnim cilem snaha o co nejidealnéjsi kombinaci
zminénych ¢asti, ¢imz bychom vzajemné tyto ¢asti posilili. A pravé o toto propojeni

usiluje IMC. (Foret, 2008, s. 118 — 119)

3.1 Reklama

Reklama piedstavuje placenou formu neosobni, masové komunikace uskute¢fiovanou
prostfednictvim tiskovych médii (noviny, Casopisy, katalogy), rozhlasu a televize,

internetu, venkovnich médii, vyloh, firemnich §titQ, atd. (Svétlik, 2005, s. 184)

Jedné se tedy o snahu zadavatele o pfeneseni informaci, argumentii a emoci koncovym

zékazniktim ve prospéch dané¢ho zadavatele. (Karlicek, Zamazalovéa, 2009, s. 67)

Reklama v podstaté vytvarii predpoklady pro prodej, a to tim, ze informuje ¢i pfesvédcuje
potencionalni zékazniky o vyhodach a kvalitdich daného vyrobku ¢i sluzby. Mezi cile

reklamy patii udrzet soucasné zakazniky a zaroven piilakat nové. (Stuchlik, 2000, s. 61)

Pravdépodobné prvni definice slova reklama pochazi z Ottova nau¢ného slovniku z roku
1888. Dle n¢j pochazi pojem z francouzského slova réclame. Toto slovo ma tedy vyznam

,vefejné vychvalovani®, coz vlastné plati dodnes. (Stuchlik, 2011, [online])

3.1.1 10 typu reklamy

Kazdy vyrobek ¢i sluzba se odliSuji a proto potiebuje i odliSnou marketingovou strategii.
Takovato reklama by méla predat zakaznikovi smysluplné sdéleni, které odlisi dany
produkt od konkurenéniho. K tomu nam muize poslouzit 10 modelovych situaci reklamy,

rozdélenych dle typu strategie:

! Each promotion tool has unique characteristics and costs. Marketers must understand these characteristics

in shaping the promotion mix. (Kotler, 2007, s. 402)
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e Predvedeni produktu — Jednd se o typicky ptiklad teleshoppingu. Zde se dany
produkt piedstavuje a vychvaluje piimo v akci. Zakaznik se tedy muze podivat,
jak presné dany produkt funguje.

e ReSeni problému — Spo¢iva v nastindni problému, kdy pfichdzi na fadu dany
vyrobek, ktery celou situaci velmi snadno vyfresi.

e Uziti analogie nebo symbolu — Zde vyuzivame fadu modernich technologii,
které vytvareji modelovou situaci €1 pfiblizuji dany problém.

e Srovnavacka — Jedna se o srovnani naseho produktu s jinym produktem stejného
druhu. U nas je ale srovnavaci reklama se jmenovanim konkurenta zakazana,
a proto nejéastéji uziva srovnani s béznym vyrobkem.

e Slabikafovy ptibéh - Vyuziva se jednoducha a srozumitelna déjova linka, do které
vyrobek zasazujeme.

e Privodce: produkt — Produkt hraje hlavni roli v pfibéhu, a to tak, ze méni Zivoty
tém, ktefi produkt uzivaji.

e Testimonial — Jedna se o ukazku uzivatel vyroku, ktefi popisuji vlastni zkuSenosti.

e Celebrita — Vyuziti néjaké slavné osoby, ktera propaguje dany vyrobek.

e Lid¢ produktu — Spociva ve skuteCnosti, ze reklama predstavi cloveéka,
ktery je pro cilovou skupinu bud’ charakteristicky (projekce), idealni (aspirace)
nebo zcela nevyhovujici (konfrontace).

e Zietézu utrzena kreativita? — V této strategii reklamy se dovoluje vSe. Pujcovat
si jiné formaty reklamy, pichravat, atd. Musi se ale davat pozor, aby se z parodie
nestal nesmysl a z humoru hloupé zesmésnovani. (Kneschke, 2007, [online])

A nutno dodat, Ze nejvétsi pozornost vénovat tomu, aby v zdkaznicich stale zistalo
propojeni dané reklamy s produktem. Casto jsou lidé tak zasazeni reklamou, Ze ji paroduj,
mluvi o ni, délaji si zni legraci — tedy jsou zaujati, ale Uplné ztratili vazbu na to,
jaky produkt je propagovan (typicky pfiklad: reklamu ,Bobika* znaji snad vSichni,

ale malokdo si vzpomene, ze to byla TV reklama na Centrum.cz)

3.2 Podpora prodeje

Jedna se o komunikaéni aktivitu, kterd ma zvysit prodej a ucinit dany produkt atraktivné;si,
a to prostiednictvim dodatecnych podnétl. V soucasnosti se jednd o jeden z nejucinnéjSich

nastroji propagace, avsak s ponckud kratkodobym efektem. Pouzivd se hlavné ve fazi
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zavadéni produktu nebo naopak pii jeho upadku, S cilem podpofit prodej daného vyrobku.

(Foret, 2008, s. 114)

Podpora prodeje spoc¢iva konkrétné vtom, ze sdélujeme urcité informace o vyrobku
a zérovenn nabizime néjaky stimul (obvykle finanén€¢ zvyhodnéni ndkup, ochutnavku

zdarma, atd.). (Vorlova, 2012)

3.3 Primy marketing

Piimy marketing, nebo také direct marketing, je svym zpisobem filozofie, zalozena
na vybudovani pevné a trvalé vazby mezi danou firmou a jejimi zdkazniky. Jednad se
0 CO nejpiesnéj$i zaméteni na urCity segment, tedy na ty zdkazniky, pro které¢ by mohla byt
dand nabidka n¢jak zajimava. Zaroven také vyuziva oboustrannou komunikaci, takze
Ize velmi snadno vyhodnotit uspesnost daného piimého marketingu.

(Svetlik, 2005, s. 300 — 301) (Foret, 2008, s. 118)
Ptimy marketing v soucasnosti délime na né¢kolik zékladnich ¢asti:

e Direct mail — Na zakladé databaze ¢i doptedu urcenych kritérii, se oslovuji cilové
skupiny pomoci posty nebo roznasky. Konkrétné se jedna naptiklad o obchodni
dopis, letak, katalog, fax mailing, atd.

e Telemarketing — Jde o komunikaci se zakaznikem prostiednictvim telefonu. Jedna
se o velmi drahou ale pfesvéd¢ivou formu komunikace, kdy mizeme pohotove
reagovat na zmény v zakaznikovych potiebach.

e Teleshopping — Spoc¢iva v demonstrativnim pfedvedeni vyrobku piimo v televiznim
vysilani s uvedenim telefonniho Cisla, na kterém si mtizete dany vyrobek zakoupit.

e On-line marketing — Druh ptimého osloveni, ve kterém vyuzivame internet.

e Kioskové nakupovani — V obchodeé si zdkaznik prostiednictvim katalogu najde
pozadované zbozi v prislusném provedeni, velikosti, barve, atd. Vypise objednadvku,
ktera je zaslana primo do skladu v misté prodeje. Pokud zbozi je na sklade,
je zakaznikovi ihned oproti zaplaceni vydano. V Ceské republice se ale tento druh
marketingu pfili§ nevyskytuje.

e Vkladana inzerce do novin a Casopisii — Jednd se o rtizné slevové poukazy, darky,
kupony atd., které miZeme nalézt v Casopise ¢i novinach a které by nas mély

pfimét k navstéveé prodejny. (Svétlik, 2005, s. 300 — 307)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

3.4 Public relations

Public relations znamena vztah s vefejnosti. Nejedna se tedy o vztah pouze k dodavatelim,
zakaznikim ¢i obchodnim partnerim, ale o vztah s celym okolim firmy. Kazdé¢ PR

oddéleni ma za kol pét hlavnich poslani:

e Vztah stiskem — Odd¢leni ma za kol informovat tisk o veskerych novinkach
spole¢nosti v tom nejlepsim svétle.

e Publicita produktti — V tomto ptipad€ se jednd o co nejpozitivnéjs$i a nejcaste)si
zvetejiovani informaci o daném produktu.

e Korporatni komunikace — PR oddéleni se snazi podporovat chapani spole¢nosti
pomoci vnéjsi a vnitini komunikace.

e Lobbing — Nejde o korupci, ale jedna se o boj za zajmy vlastni spole¢nosti
V podob¢ jedndni se statnimi zastupci a zdkonodarci.

e Poradenstvi — PR odd€lni maji za ukol také piipravovat riznd doporuceni

pro management pro piipad néjakych nec¢ekanych udalosti. (Kotler a Keller, s. 633)

Spousta firem vyuziva marketing public relations (MRC). Jedna se o formu reklamy, ktera
seznamuje s nasim produktem pres tisk a verejné eventy. Marketing public relations
se pouziva k tomu, abychom dali lidem védet o vyrobcich a spolecnosti. Je to stejné
jako reklama v tom, Ze tlaci a podporuje produkt, ale neni to provedeno tradicnim
zpiisobem. MPR je casto povazovdno za duveryhodnéjsi, nez klasicka reklama. Zdakaznici
maji tendenci verit zpravam nebo oficialnim prohldsenim, které pochazeji od vedeni
spolecnosti, nez herci, ktery je placen za to, zZe sdéluje, jak je produkt uzasny.
(A look at MPR, © 2003-2010, [online]) Navic, pokud se jedna o dobte provedeny MRC,
ovliviluje nazor vefejnosti za zlomek ceny oproti reklamé¢. Dana forma totiz neplati

za prostor nebo &as v médiich.? (Kotler a Keller, 2007, s. 633)

2 Itis a form of advertising by getting your product known through press releases and public events.

Marketing public relations is used to let people know about a product and a company. It is like
advertising in that it pushes and promotes a product but it isn't done through traditional ways.

Marketing public relations is often considered more credible than normal advertising. Consumers tend
to believe the news or the statements that come from high up in the company, rather than actors who
are paid to tell how great a product is. (A look at MPR, © 2003-2010, [online])
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3.5 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se zdkaznikem, jehoz cilem je uspésné
ukonceni prodejni transakce. Osobnim kontaktem se rozumi kontakt ,,z o¢i do oci*
pres personalizovanou korespondenci nebo pies telefon. Kazdy spravny prodejce by mél
byt ve spravnou dobu, se spravnym piistupem a spravnym zbozim u spravného zakaznika.
Mezi hlavni cile kazdého osobniho prodeje patii hledani novych zékaznikii, komunikace
S nimi, prodej produktti a poskytovani sluzeb, ale i ziskavani informaci, rozmist'ovani

zboZi, aj. (Jakubikova, 2008, s. 260)

V soucasné dob¢ se, oproti minulosti, osobni prodej hodn¢ zménil. Od agresivnich ptistupti
vétSiny prodejci, jejichz hlavnim cilem bylo uzavieni obchodni smlouvy, az po dnes$ni
dobu. Ted se ¢im dal tim vice orientujeme na zékazniky, jejich potfeby a ptani a i tomuto

trendu je osobni prodej uzptsoben. (De Pelsmacker et al., 2003, s. 463)

V knizce Marketingova komunikace (De Pelsmacker et al., 2003, s. 463) jsem také
kone¢né pochopila, z jakého diivodu firem piijima nové marketéry na pozice prodejce. Je
to totiz z toho diivodu, aby se Iépe naucili jednat se zakazniky, komunikovat s nimi, poznat

a trochu si osvojit situaci na trhu, atd. coz jim pak vyrazné¢ pomize v budoucim povolani.
K hlavnim pfednostem osobniho prodeje dle Foreta (2008, s. 117) patfi:

e Pifimy kontakt se zakaznikem, a tudiz i moznost ihned reagovat na jakoukoliv
zménu jeho chovani.

e ZlepSovani prodejnich vztahl, kdy se z prostého pracovniho vztahu muize vytvofit
i vztah pratelsky.

e Vybudovani databazi stalych zdkaznikl, které umoznuji udrzovat staly kontakt,
a tim 1 moznost dal$iho prodeje.

e Vyuzivani nejriznéjSich psychologickych znalosti k ovlivnéni potieb a ptéani

zakaznika.
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4 AFIPALAC

AFI Paldc Pardubice je v soucasnosti nejvétsim nakupnim a zébavnim centrem
v Pardubicich, které¢ nabizi celkem 116 obchodl s mdédou, hrackami ¢i drogistickym

zbozim.

‘NariPALACE

PARDUBICE

Zdroj: Interni materidly MAXX

Creative Communication, a.s., 2013

Obr. 2: Logo Afi Palace

4.1 Uvodni informace

Historie AFI Palace saha do roku 2006, kdy zacala vystavba budovy. Cely projekt
byl zavrSen slavnostnim otevienim 25. listopadu 2008. Od té doby dochazi k neustalym
inovacim a rozvoji. Za uplynulé 4 roky se AFI Palac rozsiiil naptiklad o kongresové
centrum €1 détské hristé.

Majitelem a hlavnim jednatelem spolecnosti AFI Palac je spole¢nost Bohemia-Sen, s.r.o.
ktera piimo propojuje AFI Palac s izraelskou spole¢nosti Africa lzrael International
Properties. Celd stavba méla vyjit dle pavodniho projektu na 31 miliénd eur.
(Tiskovy a personalni odbor UOHS, 19. 3. 2006, [online])

Otviraci doba AFI Palace byla uzplisobena modernimu zivotu, takze je otevieno
kazdy den. Od pondéli do soboty od 9 do 21 hodin a v nedéli od 10 do 21 hodin. Kavarny,
restaurace a food courty jsou otevieny od pondé€li do soboty od 9 do 22 hodin a v nedéli
od 10 do 22 hodin. Herna Planet Games otevira dokonce kazdy den od 10 do 24 hodin.

4.1.1 Exteriér

AFI Palac je dilem renomované mezindrodni architektonické kancelare MYS Architects,
ktera je realizatorem mnoha zajimavych projektu v ruznych castech svéta. Architektura
AFI Paldce Pardubice reprezentuje moderni, cisty, méstsky styl, respektujici unikatni

lokalitu v centru mésta. (AFI1 Palac Pardubice, 15. 3. 2013a,[online])
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AFI Palac ma celkem tfi vstupy, ztoho dva znich jsou bezbariérové. U kazdého
bezbariérového vstupu jsou také umistény stojany na kola.

V podzemi se nachazi parkovisté s kapacitou téméf 600 mist. Prvni hodina parkovani
je zdarma. Kazda dalsi hodina stoji 30 K¢. AvSak pii nakupu za 100 K¢ a vice
V jakémkoliv obchodé¢ AFI Palice ma zékaznik 2. a 3. hodinu parkovani zdarma.
Dalsi zvyhodnéni se vztahuje pro zdkazniky Cinemacity, ktefi si mohou na pokladné kina
pozadat o prodlouzeni parkovaciho listku na 3 hodiny parkovani zdarma.

Co se tyCe samotného exteriéru budovy, AFI Palac vyuziva vykladnich skiini. Ty
jsou umistény ve spodni c¢asti budovy po celém obvodu. Zde se nachazeji figury
S oblecenim nebo plakaty lakajici na dal$i obchody. Nelze jimi tedy nahlédnout do vnitiku
AFI Palace. V horni ¢asti budovy jsou umistény neosvétlené vyvésni Stity, které lakaji

k navstévé dalsich obchudk.

4.1.2 Interiér

»Architektura AFI Paladce Pardubice reprezentuje moderni, Cisty, méstsky styl, respektujici
unikatni lokalitu v centru mésta. Prijemny, svétly interiér nakupni galerie predstavuje
atraktivni nakupni prostiedi pro obCany a navstévniky Pardubic a okoli.*

(AFI Palac Pardubice, 28. 3. 2013a,[online])

Stény jsou zdéné. Pti konstrukci vnittnich pficek se pouzivaji materidly, které umoziuji
vnitini polohy jednotlivych prodejen ménit dle libosti. Podlahy z keramické dlazby
jsou sladény s interiérem prodejny a zaroven jsou snadno udrzovatelné. Vysoké stropy
vyvolavaji dojem velkého, otevieného a rozlehlého prostoru. Prosklené stropy piinaseji
dostatek ptirodniho osvétleni. Také se zde nachézi centralni osvétleni po celém obchodnim

centru a kazdy obchod ma navic dalsi individualni osvétleni.

4.1.2.1 RozloZeni jednotlivych prodejen

Zakaznici AFI Palice mohou na plose okolo 20 000m? z celkovych 50 000 m* navstivit
vice nez 110 obchodt Sirokého spektra, které jsou uspotadany do 3 pater.

V pfizemi nalezneme TESCO, obchody s obleCenim a obuvi, drogerii, hrackafstvi,
kadetnictvi, vinotéku, Iékarnu, pobocku banky, mobilni operatory, restaurace ¢i toalety.

V 1. patie se nachazi opét obchody s oble¢enim ¢i kosmetikou, kavarna, obchod s knihami,
toalety a velky food court se Sesti provozovnami rychlého obgerstveni a velkou plochou

pro sezeni.
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V 2. patte mame kazdy den od 13 hodin k dispozici multikino Cinemacity s 8 saly

vybavenymi komfortnimi sedackami a klimatizaci. Navic se jednd o jediné misto

(s vyjimkou Prahy), kde se promitaji filmy s efekty 3D pomoci technologic IMAX.

V nejvyS$im patfe se nachazi kongresové centrum urené pro pofaddani mnoha

akci nejriznéj$ich zanru (napfi. spoleCenské akce, plesy, koncerty, konference, atd.)

Obchody AFI Palace od A do Z

A3 SPORT, Action, Albi, Alpine Pro, Atlantic

Bat’a, Blazek, Bontonland, Bushman

Calzedonia, Camaieu, CCC, Comfor, Coradia, Chrono

Deichmann, dm

Esprit, Euronics, EXE

Fokus Optik, FOTOLAB.cz, Friends and Rebels

Galex, Gant, Grand Optical

IT| @ M m O O m >

H&M, Hannah, Hilfiger denim / Guess, HM Studio Hracky, Holandské kvétiny,
House

Intersport, Intimissimi

Jeans Machine, JRC Gamecentrum

Kenvelo, Klenoty Aurum, Klenoty Lejhanec, Knihy Dobrovsky, Kosile

Little Things, Luggi, Luggi woman'’s

Manufaktura, Mixer, Mobil pohotovost

Z| Z rl Xl «

Nanu-Nana, NEW YORKER, Nokia, NORDBLANC, Novakovo Budégjcké
uzeniny

O

02, Office Shoes, On Style bizuterie, On Style dopliky, Oodji, Orsay, Ofisky
celého svéta, Oxalis

Pardubicky pernik, Pekaistvi V¢elakov, Pet Center (chovatelské potieby), Pietro
Filipi, Planeo Quick Time, Promod

Ragazza, R4j syrti, Reporter

S. Oliver, Scan Quilt, Sephora, Six, Sparkys, Steffel, Steilmann, Storm, Subform

T-Mobile, Takko Fashion, Tally Weijl, TIMEOUT, Top Time, Triumph

Uncle Sam a.s.

Vodafone

S </ c|l 4 v B ©

W Linie

Y

YVES ROCHER

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé AFI Palace, 2. 4. 2013b, [online]

Tab. 2: Obchody v AFI Palaci



http://afi-palac.cz/cs/obchody/a3-sport/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/action/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/albi/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/alpine-pro/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/atlantic/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/bata/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/blazek/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/bontonland/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/bushman/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/calzedonia/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/camaieu/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/ccc/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/comfor/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/coradia/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/chrono/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/deichmann/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/esprit/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/euronics/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/exe/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/fokus-optik/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/fotolab-cz/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/friends-and-rebels/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/galex/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/gant/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/grand-optical/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/h-n-m/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/hannah/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/hilfiger-denim-guess/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/hm-studio-hracky/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/holandske-kvetiny/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/house/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/intersport/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/intimissimi/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/jeans-machine/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/jrc-gamecentrum/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/kenvelo/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/klenoty-aurum/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/klenoty-lejhanec/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/knihy-dobrovsky/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/kosile/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/little-things/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/luggi/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/luggi-woman-s/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/manufaktura/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/mixer/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/mobil-pohotovost/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/nanu-nana/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/new-yorker/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/nokia/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/nordblanc/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/novakovo-budejcke-uzeniny/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/novakovo-budejcke-uzeniny/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/o2/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/office-shoes/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/on-style-bizuterie/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/on-style-doplnky/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/oodji/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/orsay/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/orisky-celeho-sveta/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/orisky-celeho-sveta/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/oxalis/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/pardubicky-pernik/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/pekarstvi-vcelakov/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/pet-center-chovatelske-potreby/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/pietro-filipi/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/pietro-filipi/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/planeo-quick-time/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/promod/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/ragazza/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/raj-syru/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/reporter/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/s-oliver/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/scan-quilt/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/sephora/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/six/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/sparkys/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/steffel/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/steilmann/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/storm/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/subform/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/t-mobile/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/takko-fashion/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/tally-weijl/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/timeout/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/top-time/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/triumph/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/uncle-sam-a-s/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/vodafone/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/w-linie/
http://afi-palac.cz/cs/obchody/yves-rocher/
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4.1.3 Sluzby centra

AFI Palac poskytuje celou fadu sluzeb pro malé i velké.

V celé budove se vyuziva klimatizace, takze se zde cloveék v zim¢ ohfeje a v 1ét¢ piijemné
ochladi. Také se zde pousti tlumend reprodukovana hudba, které zpiijemnuje zdkaznikim
nakupy. Budova poskytuje i dostatené mnozstvi prostor pro odpocinek.
Nejen u obcerstvovaciho koutku, ale po celém AFI Palaci, jsou rozmistény lavicky
k sezeni. Hned u vstupu nalezneme info-koutek, kde mohou zakaznici piedlozit své otazky
Cistiznostmi, a také elektronickd informacéni tabule ukazujici strukturu AFI Palace
a nejraznéjsi dalsi oznameni. Celé centrum disponuje celkem tfemi informac¢nimi tabulemi.
V celém centru také vynikd jeho pratelské prosttedi. To je uzplsobeno i pro rodice
S malymi détmi ¢i lidmi s handicapem. V budové jsou umistény jezdici eskaldtory
a n¢kolik vytaha, které zajistuji volny pohyb po celém centru. Na vSech toaletach
jsou navic k dispozici i piebalovaci pulty.

AFl ma ambici byt také mistem zdbavy. Zavadi nové atrakce zpiijemnujici nakupovani
a pobyt v centru zejména détem. V 1. patie se nachazi dvé velka mista pro hrani déti
pod dozorem rodi¢tu a projizdi zde détsky vlacek. V piizemi se détem pronajimaji
jezdici ,,koni¢ci“. Dale musim zminit tocitou skluzavku, uréenou détem i dospélym

(skutecné!), kteti se chtéji hravym zplisobem piesunout z prvniho patra do pfizemi.

Sluzby AFI Palace od A do Z

AFI expres, AirBank, Automycka

Bel & Blanc (rychlocistirna)

Cinema City, Cut & Color kadetnictvi

Détské Hriste, Détsky Koutek, Don Pealo (tabdk, tisk, vinotéka)
Giftisimo (balici sluzba)

| ING

LBBW (bankovni sluzby), Lékarna Kolf

@ O O W >»

Nature-House

Pony Park

wl T Z|

Sménarna - Tourist Centrum, Spolecensky sal

T Tipgames

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé AFI Palace, 2. 4. 2013c, [online]

Tab. 3: Sluzby v AFI Palaci


http://afi-palac.cz/cs/sluzby/afi-expres/
http://afi-palac.cz/cs/sluzby/airbank/
http://afi-palac.cz/cs/sluzby/automycka/
http://afi-palac.cz/cs/sluzby/bel-n-blanc-rychlocistirna/
http://afi-palac.cz/cs/sluzby/cinema-city/
http://afi-palac.cz/cs/sluzby/cut-n-color-kadernictvi/
http://afi-palac.cz/cs/sluzby/detske-hriste/
http://afi-palac.cz/cs/sluzby/detsky-koutek/
http://afi-palac.cz/cs/sluzby/don-pealo-tabak-tisk-vinoteka/
http://afi-palac.cz/cs/sluzby/giftisimo-balici-sluzba/
http://afi-palac.cz/cs/sluzby/ing/
http://afi-palac.cz/cs/sluzby/lbbw-bankovni-sluzby/
http://afi-palac.cz/cs/sluzby/lekarna-kolf/
http://afi-palac.cz/cs/sluzby/nature-house/
http://afi-palac.cz/cs/sluzby/pony-park/
http://afi-palac.cz/cs/sluzby/smenarna-tourist-centrum/
http://afi-palac.cz/cs/sluzby/spolecensky-sal/
http://afi-palac.cz/cs/sluzby/tipgames/
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4.2 AFI Palac jako produkt pro zakaznika

Pod pojmem produkt si vétSina lidi predstavi néjaky hmotny statek. Jednd se ale také
0 jakoukoliv sluzbu ¢i mySlenku, ktera je pfedmétem smény na trhu, urcenou
Kk uspokojovani lidskych potieba a ptani. Tento produkt mohou tvofit i rozSitujici efekty,

kterymi jsou znacka, kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci podminky, instalace, atd.

AFI Palac jako celek tedy lze vnimat jako i produkt. Nebot’ samotné obchodni centrum

pfedstavuje misto, které:
e Vyfesi ptani, potieby a problémy zakaznikd.

e Ma3 urcité vlastnosti (velikost, dopravni dostupnost, atraktivita), které potencionalni

1 stavajici zékaznik vyZaduje.
e Nabizi dodate¢né sluzby, jako napt. parkovani zdarma.

e Potencidl a marketingovou komunikaci, kterd toto centrum zasadn€ odliSuje

od konkurence.
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4.2.1 SWOT analyza

Na obchodni centrum AFI Palac jsem zpracovala SWOT analyzu neboli analyzu vnitiniho

(silné a slabé stranky) a vnéjsiho (prilezitosti a hrozby) prostiedi.

Silné stranky

Slabé stranky

Silna pozice jediného obchodniho centra
pfimo v centru

Dostupnost vétSiny béznych znacek
Mnozstvi nabizenych sluzeb

Inovativni ptistup

Image drahého centra

Neni zde zadny vérnostni program,
vyjma docasnych akci typu Wanted
nebo Darkovy Palac

Obchody srovnatelné s jinymi centry

vlastniho trendového magazinu, modnich

piehlidek apod.

E‘ Popularni akce, napf. AFI Night | Parkovani zdarma pouze 1h
g Shopping Architektura, kterd nevtahuje - svadi
E | Aktudlni webové informace rychle projit a navstivit jen konkrétni
E Umisténi v centru mésta s vybornou | obchody
dostupnosti Absence direct mailové komunikace
Hlidany détsky koutek Absence nékterych oblibenych znacek
Parkovani zdarma v centru Pardubic (ZARA, Marks&Spencer, Lindex,
Wi-fi ptipojeni Humanic...)
PiileZitosti Hrozby
Dalsi inovace (nové znacky ¢i sluzby) Hodné lidi, kteti nic nenakoupi
Zavedeni  dlouhodobého  vérnostniho | Ekonomickd krize a s tim pokles kupni
g programu sily obyvatelstva
f Ptilezitost stat se vice nositelem trendd a | Ekonomickd krize a stim hrozici
Eé mody vregionu, napi. zavedenim | obchodni neuspéchy firem — ndjemct
>

Zvyseni cen energii
Konkurence v Praze a Hradci Kralové

On-line nakupy

Zdroj.: Vlastni, 2013

Tab. 4: SWOT analyza AFI Paldce
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4.2.2 Konkurence v okoli

Konkurence AFI Palace v okoli neni nijak vyrazna. Co se tyc¢e oblibenosti, rozmanitosti
obchodii a mnozstvi potadanych akci si troufam fict, Zze toto obchodni centrum nema
v Pardubicich zadnou ptimou konkurenci. I pfesto bych zminila soucasna obchodni centra
nejen piimo v Pardubicich, ale i v okruhu 30 km, kterda by mohla byt potencionalnim

konkurentem.

V tomto okruhu se vyskytuje 5 konkurentii — v Pardubicich se jedna o Pyramidu a Grand.
V Hradci Kralové o Atrium, Futurum a Eurocenter. Jelikoz se konkurence nachazi
(kromé¢ Pardubic) pouze v Hradci Kralové, na zaveér této kapitoly uvedu vypocet Reillyova
zakona Gravitace v maloobchodé¢, a to konkrétn€ pro Futurum, které by mohlo byt jedinym

potencionalnim pfimym konkurentem.

Reillyliv zdkon gravitace v maloobchod¢ neboli tzv. ,;rovnice zlomového bodu* porovnava
gravitaci a  schopnost mést a  obci  pfitahovat  zakazniky =~ pomoci
dvou proménnych - populace a vzdalenosti. Vysledkem pak bude vzdalenost, ktera urcuje,

v jaké vzdalenosti od mésta B zatne mésto A pfitahovat zakazniky silnéji nez B.
1) Pyramida Pardubice

Pyramida se nachazi 180m od AFI Palace. V soucasnosti se ale spiSe jedna o byvalé
obchodni centrum. Ditive zde bylo 17 obchodl a rizné doprovodné akce.
Po vystavbé AFI Palace vtak tésné blizkosti vSak zacalo centrum upadat
az do soucasné podoby, kdy se zde nachazi pouze velka prodejna C&A a italsky

butik. Internetové stranky jsou www.pyramida-pce.cz.
2) Grand Pardubice

Grand se nachazi na druhém konci Ttidy Miru, coz odpovida zhruba 550m.
Architektonicky zajimavy objekt byl, postaven v letech 1927 — 1933 podle projektu
Josefa Gocara. Vroce 1997 bylo centrum pfestavéno do soucasné podoby.
Po 10 letech veelku tspéSného fungovani zasadilo vybudovani velkého AFI Palace
tomuto centru takika smrtici ranu. Objekt s minimalnim parkovistém a chyb¢jicim
tak zadkladnim vybavenim, jako jsou toalety pro vefejnost, dnes hosti pouze né€kolik
malo obchodi typu Kik, DM, supermarket Billa a kino Cinestar. Internetové

stranky jsou www.grandpardubice.cz.


http://www.pyramida-pce.cz/
http://www.grandpardubice.cz/
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3)

4)

5)

Atrium Hradec Kralové

Atrium se nachazi v Hradci Kralové, ve vzdalenosti 24km. Na plose
7 370 m? nalézame 46 obchodi véetngé TESCA. V prib&hu roku se zde pofadaji
rizné akce, ale nejsou v takovém rozsahu jako u ostatnich center. Vzhledem k tomu
v§emu a navic jesté po¢tu obchodii a vzdalenosti ho nelze povazovat za realného
konkurenta pro AFI Palac. Internetové stranky

jsou www.ocatrium.amadeus-real.cz.
Futurum Hradec Kralové

OC Futurum v Hradci Kralové je oblibené velké nakupni centrum se 110 obchody,
obchodem TESCO a kinem Cinestar. Probihaji zde rizné akce, modni piehlidky,
moderované show, atd. Také zde mame moZznost ndkupu déarkovych poukazek
S platnosti do celého obchodniho centra, coz V AFI Palaci v soucasnosti mozné
neni. Mezi dalsi vychody lze bezesporu zahrnout i strukturu obchodu a vlastné celé
budovy. Obchody jsou totiz umistény v kruhu a food court ,,pfimo v srdci® centra;
neboli pravy opak AFI. Tudiz se jedna o pfimého konkurenta ve vétSin€¢ smeér,
jedinym problémem se jevi vzdalenost. Pokud ¢loveék bydli v Pardubicich, tak da
s nejvetsi pravdépodobnosti prednost AFI pred Futurem. Internetové stranky

jsou www.futurumhradec.cz.

oS (][ (o) ) S )
Zdroj: Futurum, 2013, [online]

Obr. 3: Struktura obchodii Futurum

Eurocenter Hradec Kralové

Nejnovéjsi a nejvzdalenéjsi obchodni centrum se nazyva Eurocenter. Jedna
se o stavbu z roku 2002, kde se nachazi 29 obchodii véetné Intersparu. Nejedna
se tedy opét o pfimého konkurenta z diivodu minima pofaddanych akei i1 diky

samotné velikosti a po¢tu obchodil. Internetové stranky jsou www.eurocenter.cz.


http://www.eurocenter.cz/
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4.2.2.1 Rovnice zZlomového bodu

Pted péti lety, kdy AFI Palac jesté nebyl postaven, bylo Futurum nejbliz§im obchodnim
centrem a celé Pardubice a okoli jezdilo pravé tam. Vystavbou AFI Palace ale doslo
k velké zmén¢. Obyvatelé Pardubic uz maji ,,své“ AFI, naprosto srovnatelné a Futurem,
takze nemaji diivod dojizdét do Hradce Kréalové.

Mg ale zajimalo, v jaké konkrétni vzdalenosti daji potencionalni zékaznici pirednost AFI
Palaci pfed Futurem. K tomu jsem vyuZzila zminénou rovnici zlomového bodu z knizky
Marketing maloobchodu (Lukavska, 1999, s. 45 — 46). Jedna se sice o star$i knizku,
nicméné stale platny vzorec, a vzhledem k tématu blizkosti danych mést i samotnych
obchodnich center, zcela vyhovujici.

K vypoctu vyuziji nasledujici vzorec:

Vzdalenost A— B
Zlomovy bod = -
1+\/

Hradce Kralové se nachézi 25 km od Pardubic. Pocet obyvatel mésta Pardubic a okoli
je 516 383 zatimco na Kralovéhradecku zije 552 989 obyvatel.

Po dosazeni dostaneme vysledek 12,3 km, ktery nam ftikd, Ze obchodni oblast Futura
dosahuje vzdalenosti 12,3 km ve sméru k Pardubicim. Coz tedy znamena, Zze AFI Palac
Pardubice bude ptitahovat zakazniky az do vzdalenosti 12,7 km.

Ztohoto vypoftu by mélo vyplyvat, ze obyvatelé Zijici ve vzdalenosti
do 12,7 km od AFI Palace budou upfednostiiovat AFI Palac pfed Futurem tak né&jak
automaticky, bez nutnosti néjakych reklam a stimulaci. Na zakladé tohoto ptfedpokladu

bych tedy doporucila umistit billboardy a dalsi komunika¢ni prvky pravé za tuto zminénou

hranici az K nakupnimu centru Futurum v Hradci Kralové.
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5 ANALYZA ZAKAZNIKU

V této kapitole bych rada prezentovala vysledky dotaznikového Setfeni, které
jsemprovedla b&hem 15. 3. az 3. 4. 2013. Celkem se mi podafilo nasbirat
100 ks dotaznikii. Tento pocet =zajiStuje reprezentativnost a navic ma tu vyhodu,
7e pii pfepoCtu a analyze odpovédi na relevantni Cetnosti (procenta) se interpretace velmi
usnadiiuje. Vybér respondentli byl provadén ndhodné, predem nebyla stanovena
74dna kritéria vyberu.

Mym hlavnim cilem bylo zjistit nejcastéjsi skladbu navstévniki AFI Palace
a také, jak casto sem chodi nakupovat, jaké maji nakupni preference a ptipadné, co jim
zde chybi, apod.

V dotazniku jsme pouzivala otazky oteviené, uzaviené i polozaviené. AvSak uzavienych
otazek je nejvice. Celou podobu dotazniku muzete vidét v priloze bakalaiské préace
(viz. Priloha V)

Nejdiive jsem provedla pfedvyzkum na vzorku 10 respondentd. VSe probihalo
bez problémi, zadné nedostatky ¢i nejasnosti v otazkach ¢i odpovédich nebyly patrné,
takZze jsem stejnou verzi dotazniku pouzila i vsamotném vyzkumu. Dotazniky

Z ptredvyzkumu jsem zahrnula do celkového poctu respondentti.

5.1 Analyza zakaznikii pomoci dotazniku

vvvvvv

na pohlavi, vék, nejvyssi dosazené vzdélani a ekonomicka aktivita. Nyni se budu zabyvat

kazdou otazkou zvlast'.
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1) Pohlavi:
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Graf 1: Pohlavi

V grafu mizeme vidét, Ze mezi respondenty prevazuji hlavné Zeny a to konkrétné 67 %,

oproti 33 % muzd. 1 kdyz tento rozdil zplsobuje vétSi ochota zen pii vypliovani

dotaznikli, 1 pfesto miiZzeme fict, ze pievaha Zenského pohlavi je vic nez patrna

pii1 kazdé navstéve centra.

2) Vék:
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Zdroj: Vlastni, 2013

Graf 2: Vék

Dle ocekavani maji nejvétsi zastoupeni mladi lidé ve v€ku do 30-ti let a to konkrétné

31 % ve v&ku od 20-ti let a 40 % ve v&ku 21 — 30 let. Na tfetim misté se umistila vékova

kategorie 41 — 50 let s 14 % respondentti; dale 7 % lidé ve véku 31 — 40 let a na poslednim

misté se shodné umistily vekové kategorie 51 — 60 let a 60 let a vice, kazdy

po 4 % z celkového poctu dotazovanych.
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3) Nejvyssi dosazené vzdélani:
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Zdroj: Vlastni, 2013

Graf 3: Nejvyssi dosazené vzdeélani

Z grafu je na prvni pohled patrné, ze ¢im méné vzdélani zékaznici, tim pro AFI 1épe,

protoze AFI Paldc navstévuje 32 % dotdzanych pouze se zakladnim vzdélanim.

Toto tvrzeni ale piihlub§im zamySleni nemusi byt az tak uplné pravdivé. Tento

udaj zkresluje predevSim ta skutenost, Ze 31 % respondenti je ve veéku do 20 let,

a 48 % respondenti jsou studenti (viz. nasledujici graf). Tudiz se jedna o budouci

sttedoskolsky nebo vysokoskolsky vzdélané obyvatele.

Na druhém misté se umistili s 26 % sttedoskolaci bez maturity nebo s vyucnim listem,

na tfetim misté respondenti s maturitou, kterych bylo 23, a az na poslednim vysokoskolsky

vzdélani respondenti s 19 %.
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4) Ekonomicka aktivita:
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Zdroj: Vlastni, 2013

Graf 4: Ekonomicka aktivita

Mezi oslovenymi respondenty jasné ptevazuji studenti, kterych je necela polovina — 48 %.
Dalsi pocetnou skupinu (39 %) tvofi pracujici lidé, ztoho — 33 % jsou zaméstnanci,
5% OSVC a 1 osoba podnika. Poté nasleduji skupiny — 7 % nezaméstnanych, 4% matek

na mateiské dovolené a 2 % respondentdl v diichodu.

Nazory lidi, ktefi jeSté nejsou vydélecné Cinni, se mohou na prvni pohled zdat méné
zasadni. Je nutné si ale uvédomit, Ze AFI Paldc ma praveé v doristajici generaci obrovsky
potencial novych zakazniki. Oblibi-li si toto misto divky ve véku teens, je veliky

ptedpoklad, Ze sem budou s nadSenim chodit utrécet i své prvni (a dalsi) vyplaty.
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5.2 Analyza nakupniho chovani zakazniki

V druhé c¢asti dotazniku jsem se zabyvala nakupnim chovanim zakazniki. Cilem
této kapitoly bylo zjistit, 0 co maji navstévnici v AFIl Palaci nejvétsi zajem, jak casto
sem zakaznici chodi, kolik zde utrati atd. Ke kazdé otdzce opét uvadim graf a kratky

komentar.

1) Jak casto chodite do AFI Palace?

Jak casto chodite do AFI?
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Zdroj: Vlastni, 2013

Graf 5: Jak casto chodite do AFI Paldce?

Jak mizeme vidét, lidé se do AFI Palac neustale vraceji, 56 % z nich dokonce jednou
¢ivicekrat za tyden, takZe to je urCit¢ dobré znameni. DalSich 19 % respondentli sem
chodi 1x za 14 dni, zbylych 23 % 1x za mésic ¢i méné. M¢li bychom si ale vazit 1 téch,
co sem ptichazeji méné Casto. Z dotazniku totiz nevyplyva, jaka kategorie lidi zde nejvice
utrati. A Vtomto pfipadé jetotiz zcela mozné, Ze sem prvni kategorie chodi
nakup. Proto bychom si méli vazit kazdého zakaznika, bez ohledu na to, kolikrat

sem prijde.
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2) Kolik primérné utratite v AFI Palaci za 1 mésic (kromé TESCA)?
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Zdroj: Vlastni, 2013

Graf 6. Kolik priimérné utratite v AFI Palaci za 1 mésic (kromé Tesca)?

Neni Zadnym piekvapenim, Ze celych 67 % dotazovanych zde utrati 500 K¢&
améné za 1 mésic, kdyz vezmeme v potaz, Ze 48 % navstévnikil jsou studenti
a dalsich 13 % navstévnikd jsou nezaméstnani, na mateiské dovolené nebo v dichodu.
Druhé nejcastéjsi odpoved s 24 % zni, ze zde utrati castku od 501 — 1000 K¢,
poté nasleduje castka vrozmezi od 1001 — 3000 KEs8 % a jediny Elovék z mého
dotazniku utrati za kazdy mésic 3 001 — 5 000 K¢.

Tato informace odpovida skutecnost, ale domnivam se, ze AFI Palac si toho az tak védom
neni. A to ztoho divodu, Ze nabizi odmény pro zdkazniky ve svych kratkodobych
vérnostnich programech typu Darkovy paldc od minimalni wutracené Castky
1 500 K¢ za jeden mésic. Co se tyce podobné akce zvané Wanted, tak je to minimalni

¢astka 3 000 K¢ za dva mésice.
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wewrs

3) Co nakupujete v AFI Palaci? (Uved’te 3 pro Vas nejcastéjsi kategorie)
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Zdroj: Vlastni, 2013

Graf 7: Co nakupujete v AFI Paldci? (max 3 nejcastéjsi kategorie)

OD Tesco se ukazal jako nejéastéji navstévovany obchodem v AFI Palaci. Sem chodi
rovnych 62 %. Co se tyc¢e dalSich potfadi, opét vidime patrnou pievahu Zen,
protoze 36 % respondentli chodi nakupovat moddni obleceni, 26 % boty a kabelky
a 18 % kosmetiku a drogistické zbozi. Dal§i vyznamnou atrakci v AFI se ukazalo
byt Cinemacity, které pravidelné navstévuje 24 % respondentl. Mezi hlavni divody
navstévy kina patii prodlouzend doba parkovani zadarmo, nejnovéjsi filmové premiéry
i vérnostni program. Dalsi oblibena mista, ktera navstévniky lakaji, jsou kavarny
a restaurace s 9 % nebo Iékarna s 5 %. Posledni moZnost v ramci odpovédi byla oteviena.
Této oteviené odpovédi celkem vyuzilo 8 lidi, jeden Cc¢lovék uvedl, Ze jeden
ze tfi nejCastéjSich divodi je vlacek pro déti azbylych 7 lidi sem jezdi z davodu

parkovani zadarmo. Zbytek odpovédi, které maji pod 5 %, vidite v grafu.
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4) Je néco co Vam v AFI Palaci chybi nebo co byste vylepsil/a?

Je néco, co Vam v AFI Palaci chybi, nebo
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Graf 8: Je néeco, co Viam v AFI Paldci chybi, nebo co byste vylepsili?

Na tuto polozavienou otdzku 63 % respondenti odpovédélo, Ze jim v AFI Paléci
nic nechybi. Zbylych 37 % respondentt uvedlo vodpovédi ,ano“. Mezi nejCastéjsi
odpovédi sefazenych sestupné patfi — levnéj§i obchody (9 %), prodlouzend doba
parkovani (4 %), obchod se zdravou vyZzivou (3 %), coffee shop (2 %), a sex shop (2 %).
Zbylé odpovédi, vSechny shodné po 1 %, zn€ly — vice specializovanych obchodda,
vice mista v ulickach, poboc¢ka vSech spofitelen, ztlumit hudbu v obchodech, vice
skateshopu, fotograf, parkovani pro motocykly, =zavést soutéz krasy pro déti
(napf. Détska Miss AFI Palace), vice lavicek k sezeni, horolezecka sténa (nebo néjakou
jinou volnocasovou aktivitu pro dospélé), zadmecnictvi, pobocka ceské posty

a drivejsi otviraci doba.
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6 KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKY ZA ROK 2012

Posledni kapitola bakalafské prace je zaméfena na komunikaci se zékazniky. Béhem svého
pétiletého pasobeni AFI Palac zavedl velmi rozsédhlou komunikaci, a i diky tomu se stal

lidrem, co se ty¢e obchodnich center, v Pardubickém kraji.

AFI Palac mé vlastni marketingové odd¢leni, vétSinu komunikacnich aktivit kreativné
zpracovava komunikaéni agentura MAXX Creative Communication. Realizuje grafické
zpracovani 1 znacnou ¢ast produkce. Na eventovych akcich spolupracuje AFI Paléac
se specializovanou agenturou Czech Marketing a vlastni agenturu

v Praze ma i na PR aktivity.

Musim také zdlraznit, ze obchodni dim AFI Palac nepatifi mezi vyrobni podniky.
Takze ma jistd omezeni v komunika¢nim mixu, naptiklad co se tyce osobniho prodeje,

ktery zde nelze pouZit.
6.1 Komunikaéni mix AFI Palace

6.1.1 Reklama

AFI Palac posiluje svou image prabéznou reklamni kampani b&hen celého roku.

Vyuziva ptitom n€kolik stabilnich nastroji, které dale popisi.

Reklamy v lokalnim radiu probihaji kontinualné v prib&hu celého roku. Nejcastéji
muzeme slySet pozvanku nanakupy do AFI Paldce pii pftilezitosti probihajici
akce v obchodnim centru. Pfimo v ndkupnim centru hraje i in-store radio, kde po cely
den hraje hudba a ozyvaji se reklamy na ruzné akéni nabidky. Ptilezitostné byva vyuzivano

I pojizdné auto s amplionem projizdéjici sttedem mésta.

Reklamu ve formé¢ polept, plakatt a billboardi potkavame po celém okoli. AFI Palac
ma V soucasnosti pronajato celkem 15 billboardovych ploch. VétSina se nachazi pfimo
v Pardubicich; dalsi jsou ve Starém Hradisti, v Opatovicich nad Labem, v Chrudimi
ajeden také vtésné blizkosti obchodniho centra Futurum v Hradei Kralové. Daéle
jsou a pfijezdovych komunikacich do mésta umistény ukazatele, které nas zavedou piimo

do AFI Palace. (Interni materialy MAXX Creative Communication, a.s.)

Reklamu muzeme shlédnout 1 na internetu. AFI Palaic ma vlastni webové

stranky - www.afi-palac.cz (viz. Ptiloha II.). Tyto stranky se denn¢ aktualizuji.
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Nechybi zde uvodni informace o nakupnim centru; fotogalerie; seznam prodejen, sluzeb
I restauraci; veSkeré aktuality; kontakty 1 odkaz na facebook. Webové stranky
jsou k dispozici ve dvou jazykovych mutacich — Cesky a anglicky. Odkaz na AFI Palac
Pardubice mizeme shlédnout i na bezplatnych informaénich strankach tykajicich se

Pardubic - www.pardubicko.info nebo www.ipardubice.cz.

6.1.2 Public Relations

AFI Palac, stejné jako kazda jina firma, by se méla snazit o udrzovani dobry vztaht
nejen s jejich dodavateli, obchodnimi partnery a zaméstnanci, ale také s vefejnosti.

AFI Palac pristupuje k PR aktivitam velmi zodpovédné, a proto jsou velmi rozmanité.

V samotném obchodnim centru jsou umistény interaktivni informacni tabule, které slouzi

k ziskavani informaci a rychlé orientaci v AFI Palaci.

Dalsim PR nastrojem jsou aktuality na webovych strankach. Za rok 2012 bylo dohromady
uvetejnéno 81 aktualit, coz tvofi primerné 6,75 aktualit za mésic. Konkrétné pro jednotlivé
mésice to bylo — leden 3, tnor 5, biezen 11, duben 4. kvéten 12, Cerven 2, Cervenec 5,
srpen 6, zafi 9, fijen 8, listopad 9, prosinec 7 aktualit. Rozdily jsou dany hlavné poctem

poradanych akci v daném mésici a celkovym dénim v AFI (napf. otvirani détského hiiste).

Tyto aktuality, spolu s fotografiemi, jsou pravidelné piidavany i na facebookovy profil
AFI Palace. Ten se ,,libi“ celkovému poétu 5 208 lidi, tedy o 729 lidi vice, neZ je tomu
u hlavniho konkurenta, obchodniho centra Futurum v Hradci Kralové (k 15. 4. 2013).

Dalsi PR aktivitou jsou tiskové zpravy. Ty jsou uvefejiiovany pravidelné¢ na portale
Www.crestcom.cz pii prilezitosti poradani akci, pfi otevirdni nové prodejny, apod.

V priabehu roku 2012 bylo na tomto portalu celkem uveiejnéno 34 tiskovych zprav.

Posledni vyuzivanym PR nastrojem jsou ¢lanky v novinach a casopisech. Napiiklad
vV mistnim Pardubickém deniku, se o AFI Palaci v prubéhu roku psalo celkem 9x. Jednalo
se opét o informace spojené s blizicimi se akcemi nebo naopak report o prob¢hlé akci
¢idal$i novinky a informace tykajici se AFI Paldce (napt. ¢lanky s titulky ,,Motorkati
nesmi do AFI Palace! nebo ,Dvoulety kluk bez povSimnuti vySel z AFI Palace
az na silnici). Dalsi informace se objevily i na portalech www.idnes.cz (2 zpravy
zarok 2012), www.kultura2l.cz (3 zpravy za rok 2012), www.atlasceska.cz (17 zprav
zarok 2012). Jeden clanek jsem také zaznamenala dokonce i v elektronickém odborném

Casopise Brands&Stories, a to konkrétné ve vydani z biezna roku 2012,


http://www.pardubicko.info/
http://www.ipardubice.cz/
http://www.crestcom.cz/
http://www.idnes.cz/
http://www.kultura21.cz/
http://www.atlasceska.cz/
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6.1.3 Piimy marketing

Z nastroji  ptimého marketingu maji zakaznici k dispozici internetovy newsletter,
ktery mizou najit na webovych strankdch AFI Palace. Tam maji zdkaznici moznost vyplnit
svoji e-mailovou adresu a od té doby jim budou pfichazet informace o planovanych akcich,

programech a soutéZzich, tykajici se AFI Palace, pfimo na e-mail.

Mezi druhy typ pfimého marketingu patii vklddana inzerce v Casopise. Kazdorocné,
v ptiloze OnaDnes v deniku Mladé Fronty, je k dispozici specialni ptiloha plnd slev.
Jedna se celkem 0 41 slev do 41 obchodl po celé republice. Tento nastroj neni vylozené
zaméfen na AFI Palac nebo neni jeho vlastni iniciativou, nicméné se ho také tyka,

protoze se jedna o slevy znacek, které maji v AFI Palaci své pobocky.

Poslednim z vyuZivanych ndastroji piimého marketingu je pasivni telemarketing.
Nejedna se sice o0 telemarketing vtom pravém smyslu, ve formé call centra,
ale na webovych i facebookovych strankach AFI Palac uvedl telefonni ¢islo, kam maji
zékaznici moznost volat v piipadé jakychkoliv dotazi, zjiSténi dodatecnych informaci

nebo sdéleni svych ptipominek.

6.1.4 Osobni prodej

Tato forma komunika¢niho mixu neni zastoupena.

6.1.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje, spolu s Public Relations, je dle mého nazoru nejrozsitenéj$i komunika¢ni
aktivita AFI Palace.

AFI Palac n€kolikrat rocné vyuziva specialni prémie. Tyto akce nesou nazev James Bod,
Darkovy palac, AFI kolo radosti a Wanted. Tyto akce probihaji téméf shodné - za Gétenku
nebo soucet uctenek z jakékoliv prodejny AFI Palace nad uréitou hodnotu dostane
zakaznik dérek. Ptehled darki z akce James Bod 2012 muzete vidét v priloze ¢. 2.
Li8i se pouze posledni zmiflovana akce, Wanted, u které po predloZeni ti¢tenky neobdrzime
darek, ale placku Wanted spolu shraci kartou. Placka se musi nosit pfipevnéna
na viditelném misté, a kdyz t& zachyti AFI hlidka, umisti ti do hraci karty 1 razitko.
Pti zisku 3 razitek, hraci kartu odevzdas na info-stanku a jsi ve hie. Tato specidlni soutéz

se liSi 1 odménami, takZe vyhodnoceni probiha slavnostnim vyhlaSenim péti vitézd,
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kdy jsou ptipraveny hodnotné darky a zajezd jako hlavni cena. V roce 2012 se jednalo

0 zajezd all inclusive na sedm dni do Turecka.

Avsak nejveétsim nastrojem podpory prodeje jsou poradané promoakce. Za rok 2012 bylo
dohromady uspotadano 23 akci, coz jsou v priméru necelé¢ dvé akce za mésic. V tabulce
nize mizeme vidét, ze promoakce probihaji v prubehu roku kontinualné, takze zadné velké
vykyvy nejsou. Dle internich zdroji AFI Palace tykajicich se navsStévnosti jsem zjistila
patrny odliv navstévnikl - studentii v pribéhu letnich prazdnin, kdy primérna navstévnost
klesa o 2 500 lidi za den. Je jen otazkou, jak velky by byl tento odliv, kdyby v této dob¢

z4dné promoakce neprobihaly.

Tradicné nejnavstévovanéjsi akci se kazdoro¢né stava AFI Night Shopping. Primérna
denni navstévnost za rok 2012 byla 25 381 osoba, zatimco na fijnovy AFI Night Shopping
ptislo 43 904 lidi. (Interni materiadly AFI Palac Pardubice)

Mésic Akce
Leden Kouzelnicka show Pavla Koziska a Hanky Maslikové
Unor Slavnostni odhaleni keramické mapy Svitani
Oslava svatého Valentyna
Bfezen Fashion weekend s DuSanem Chrastkem
Duben Velikonocni jehnatka (velikono¢ni vystava v Afi paléci)

Oslavy Velikonoc

Kvéten AFI Night Shopping

Oslavy Velikonoc

Cerven Xtreme show

Den déti v nemocnici

Vystava - upoutavky na Aviatickou pout’

Akce pro déti — Cenda hleda supertalent

Labsky pohar

Odpoledne s Michalem Nesvadbou

Akce — Rakovina véc vetfejna s Honzou Musilem a Janem a Sarou Saudkovymi

Cervenec | akce Wanted

Poker festival - Petr Novotny, Dominica MesaroSova, Hana Maslikova

Srpen Hura Skola

Rijen AFI Night Shopping

Listopad Ceska Miss - regionalni kolo

Prosinec Vanocni selské trhy

Krouzkovana podivana

Mikulas

Zdroj: AFI Palac, 2013 [online]

Tab. 5: Soupis konanych promoakci za rok 2012


http://www.afi-palac.cz/
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6.2 Zhodnoceni komunikace za rok 2012 v porovnani s rokem 2011

V ptedchozi kapitole jsme se mohli presvédCit o vzajemné propracovanosti a propojenosti
jednotlivych ¢asti komunikace. Stale vSak dochazi k dalsimu a dal§imu rozvoji, patrnému

I V porovnani s rokem 2011.

Pocet promoakci za rok 2012 byl dohromady 23. Coz je v porovnani srokem 2011,
kdy bylo téchto akci jen 17, viditelny pokrok. Ubyly akce typu Dny krasy nebo vystavy,
ale naopak ptibylo hodné akci se zndmymi osobnostmi. V roce 2011 navstivili AFI Paléc
pouze Dada Patrasova, Ben Cristovao, Michal Suchanek a Richard Genzer, Petr Vondracek
a Zbyn¢k Drda. V roce 2012 zde vystoupili AFI Palac Pavel Kozisek a Hanka Maslikova,
Déda Patrasova, Michaela Noskova, Dusan Chréastek, Tomas Krej¢it, Jaro Slavik, Patrik
Elids, Jana Adamcova, David Deyl, Pavla Gomba, Diamond Cats, Leo§ Mares, Pavel
Novotny, Dominika Mesaro$ova, Eva Pilafova, Eva a Vasek, autogramiada HC CSOB
Pardubice (Ales Hemsky, Vladimir Martinec, Otakar Janecky, atd.), Pavel Cejnar, Linda
BartoSova, Denisa Domanska, Petr Vagner, Roman Vojtek, Pavla Hodkova a Jan Saudek,

Jan Musil a Michal Nesvadba. Jde 0 opravdu razantni navySeni.

Pocty ¢lankd na internetu také stouply. V roce 2012 bylo na serveru www.idnes.cz
uvefejnén 0 1 ¢lanek vice, na www. kultura21.cz to bylo shodné a na www.atlasceska.cz

dokonce o 5 zprav vice, oproti roku 2011.

Na webovych strankach AFI Palace se vroce 2011 objevilo celkem 35 aktualit,

coz je 0 46 mén¢. Takze opét viditelné zvyseni.

Co se tyka poctu zakaznikl, na zlepSovani komunikace zasadné¢jsi vliv nemd. Pramérny
pocet navstévnikt vroce 2011 byl 804 562 lidi za jeden mésic a vroce 2012
jen 769 183 lidi. (Interni materialy AFI Palac Pardubice) Mizeme tedy vidét dokonce
mirny pokles. Ten nebude, piedpokladdm, zpisoben neefektivni komunikaci,

ale zejména 2 hlavnimi, logickymi faktory:

o Zkricenim doby parkovani zdarma. Do 31. 7. 2012 bylo mozno parkovat
na 3 hodiny zdarma, nyni uz je to pouha jedna hodina. Ubylo proto lidi,
ktefi vyuzili parkovani zdarma v centru mésta a obchodnim centrem castokrat
jen prosli za svymi jinymi aktivitami.

e Niz8i koupéschopnosti vlivem celospolecenské ekonomické recese — lidé obecné

mén¢ utraceji, tudiz maji méné divoda chodit do obchodniho centra.


http://www.idnes.cz/
http://www.atlasceska.cz/
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7 NAVRHY NA OBDOBI 2013 — 2014

Po provedeni pfedchozich analyz se dostavame k posledni kapitole, ve které bude uvedeno
nékolik navrhii na zlepSeni na nasledujici obdobi, které by mély vést ke zvySeni

spokojenosti zdkaznikli s AFI Palacem.

7.1 Navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu

Nejdiive bych na zaklad¢é dotaznikového Setfeni a analyzy komunika¢niho mixu vyty¢ila
nedostatky v komunika¢nim mixu za piedchazejici rok a poté uvadim vlastni navrhy
a doporuceni, které vychazeji pravé z téchto nedostatkt, z dotazniku, z vlastni iniciativy

a ze zkuSenosti ostatnich obchodnich center.

7.1.1 Nedostatky v komunika¢nim mixu za rok 2012

AFI Palac sice nema az tak dlouho dobu pusobnosti, ale spolecnost Bohemia sen, s.r.o.,
pod kterou AFI Palac spada, ma zkugenosti dost. Jak v Ceské republice, tak po celé Evropé
1 svéte. Takze si dobfe uvédomuje dulezitost komunikace a nalezité se tim fidi.
Jenze kazdy kontinent, kazdd zemé, ale 1 kazdy region je jiny, srozdilnym typem lidi.

A proto to, co funguje v Praze, nemusi fungovat v Pardubicich.
Mezi nejbéznéjsi a nejCastéjsi chyby v komunika¢nich mixech byva:
e Zaméreni pouze na reklamu.
Co se tyce komunikace AFI Paléce, tak je z pfedchozi kapitoly patrné, ze v ramci
moznosti dochéazi k vyuziti kazdé ¢asti komunikacniho mixu. Reklama rozhodné
nema rozhodujici slovo.
e Nepropojenost jednotlivych casti.

To vpiipadé AFI Paldce také neplati. Pokud se chystd néjakd nova akce,
tak se 0 tom zakaznici mohou dozvédét in-store radiem pfimo v obchodnim centru,
v sekci Aktuality na webovych strankach, na facebookovém profilu, v tiskové
zpravé vydané k této planované akci a ti, ktefi jsou zafazeni v databazi,

tak i z e-mailu, ktery jim ptijde.
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¢ NeodliSovani se od konkurence.

AFI Palac se opét, dle stavajicich vysledkt navstévnosti, jevi jako pravy opak.
Od konkurence se odlisuji pfedev§im zmifiovanou propojenosti jednotlivych ¢asti
mixu; originalitou sdéleni; mnozstvim znamych osobnosti, které jsou dostate¢né
propagovany; neustalymi novinkami; a navic nemaji jen sezénni kampané,
ale i jeden celoro¢ni slogan, které zastieSuje veSkerou komunikaci dany rok.
V roce 2012 to byl slogan ,,Ve svém zivlu“. Ten byl navic stylizovan ve ctyfech

variantach dle ro¢nich obdobi.

WarpaLace WareaLace WareaLace Warpaace
RaLCE ALACE s EALACE

VE SVEM ZIVLU
il | )/IL‘;')

VE SVEM ZIVLU

S (Z l'w/d

g

VE SVEM ZIVLU

2

s (’/Ht;

iz-cl’t.l'

Zdroj: MAXX Creative Communication a.s., 2013, [online]

Obr. 4: Celorocni kampan AFI Paldce pro rok 2012

o Kazda aktivita ma jiny cil.
I ty nejmensi ¢asti komunika¢niho mixu maji v AFI Palaci vzdy jediny cil — naldkat
zdkaznika do centra a okouzlit ho takovym zplisobem, aby se pravidelné vracel.
Coz se Palaci také dafi, vzhledem k tomu, Zze 87 % respondentii odpovédélo,

7e se sem, 1x za mésic a vice, pravidelné vraci. A i v dob&, kdy neprobiha zadna

akce, je vysoka navstévnost.
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7.1.2 Vlastni navrhy a doporuceni

Z ptedchozi podkapitoly je zfejmé, ze jsem zadné vyrazné nedostatky v komunikaci

nenasla, a tudiz neni divod navrhovat n¢jaka zlepSeni. Proto jsme se rozhodla, ze bych

Vv této posledni Casti spiSe uvedla né¢kolik podnétl, které by mély jesté vic posilit danou

komunikaci, stejné¢ tak jako by mély posilit samotny vztah se zdkaznikem.

Doporucila bych tedy zavést:

Vérnostni program. Jak miuzeme vidét z dotazniku, 56 % respondentl se vraci
Ix tydné a vice, tudiz bych navrhla systém odmén pro tyto vérné zakazniky.
V soucasnosti zde probihaji pouze v podob¢ jednorazové akce zvané ,,James Bod“.
Doporucovala bych proto zavést celoro¢ni program, ktery by probihal identicky
jako jiz zminovand akce. Jediny rozdil by byl v tom, ze by se body nesbiraly
ve form¢ samolepek, jak je tomu doposud, ale na specidlni vérnostni (kreditni)
kartu. Navic bych navrhovala zavedeni 1 dalSich specialnich akci pro zakazniky
s vérnostni kartou — 1x za 3 mésice vyhlasit specialni vikendové slevy; zvyhodnén

vstup do détského koutku nebo prodlouzenou dobu bezplatného parkovani.

Zavedeni darkovych poukazek. Jednotlivé poukazy sunikatnim Cislem,
V hodnotach 200 K¢, 500 K¢, 1000 KE a 3000 K¢, splatnosti na 1 rok,
by byly k dostani na Infokoutku. Zakaznik by mohl nakoupit v kterékoli prodejné.
Obchody by vzdy na konci mésice vypsaly ¢isla kuponii a AFI Palac by jim
zminéné cCastky proplatil. Diky rozmanitosti prodejen, kde si najde kazdy

to, co potiebuje, by to byl jisté idedlni darek nejen k Vanoctim.

Casopis AFI. Casopis by se vydaval 1x za mésic a lidé by ho dostavaly do svych
schranek formou neadresné distribuce. Casopis by mél obsahovat — planované akce
na dany mésic; slevové akce jednotlivych obchodi; detailni pfedstaveni jednoho
obchodu vcetné rozhovoru se zastupcem prodejny; inzerce jednotlivych prodejen
s moznosti uvedeni nckolika lakavych nabidek, specidlni stranky s modou
pro jednotlivé vékové kategorie, které by obsahovaly rady co se ty¢e mody; koutek
pro déti s omalovankami; kiizovka ¢i sudoku pro dospélé s moznosti vyhry

poukézky do AFI Palace; apod.).
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Instalovani schranky naméti a stiznosti. Tuto schranku bych doporucovala
umistit u parkovacich automatti a to z toho diivodu, ze lidé chodi okolo, ale zaroven
tam neni takové rusno, jako v jinych castech centra, a proto by se nemuseli bat
vhodit sviij nazor. Lidé by se méli moznost vyjadfit, jak jsou spokojeni
¢i nespokojeni, a vedeni AFI Palace by mélo aspon dostatek ndmét na ptipadné

vylepSovani svych sluzeb.

Odmény na facebooku. Facebook je dnes prosté¢ fenomén, takze by byla chyba
tento portal opomenout. Jak jsem jiz zminovala, AFI Palac ma sviij velmi dobie
spravovany facebook profil, kde pravideln¢ zvefejiiuje veskeré novinky.
Doporucovala bych ale zavést specidlni facebookové akce, napt. soutéz o nejhezc¢i
foto AFI Palace, ve které zvitézi ta fotografie, jez bude mit nejvice hlast v kolonce
»10 se mi libi“; nebo odménu pro kazdého pctistého Clovéka, ktery tlacitkem
"Tose mi libi" oznaci facebookovy profil AFI Palace. Hlavnim cilem
by bylo zvySeni zajmu podilet se na facebookovém profilu AFI Palace a tim zvysit
kterym se AFI Palac ,,libi“. Téch je, jak jsem jiz zminovala, 5 208; zatimco téch,

kteti o AFI ,,mluvi“ je pouze 23.

Den se stylistou. V poslednich letech jsou oblibené pofady typu proména osklivého
kacatka v princeznu. Proto bych navrhovala zavést pravidelné akce
,Dny se stylistou — kde Vas ostfihaji, namaluji a poradi, co nosit za obleceni.
Cetnost této akce by se upravila dle zdjmu vefejnosti. V ramci kampand
na rozsireni povédomi o tomto dni, bych doporucovala slogan ,,S nami rozkvetete*
a zaroven rozdavani kvétin piimo v AFI Palaci jeden den pred akei.
Tento den by také mohly potencialni zajemkyné vyplnit slosovaci kupon. Par minut

pted samotnou akei by probéhlo vylosovani §tastné vitézkyné / vitézek.

Maskot ,,hafik Afik*“. VVzhledem k tomu, Ze se zde pofada mnoho aktivit pro déti,
bylo by vhodné vymyslet maskota, ktery by détem zpiijemioval tyto akce

a usnadnil by usnadnit kontakt s nimi.
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ZAVER
Bakalaiska prace méla dva zakladni cile. Primarnim cilem byla analyza zakaznika
nakupniho centra AFI Palac Pardubice, v¢etné analyzy jejich vnimani a ndkupniho chovani

ve vztahu k tomuto obchodnimu centru. Sekundarné jsem pak analyzovala jednotlivé ¢asti

komunika¢niho mixu, ktery ma za cil vnimani a chovani zakaznika pozitivné ovliviiovat.

Teoreticka ¢ast vychazejici z kniznich ¢i internetovych zdroji se tykd odborné
terminologie, kterd byla pouzita v praktické ¢asti. Jednalo se zejména o kapitoly na téma
zakaznik, marketingovy vyzkum se zaméfenim na dotaznik a komunika¢ni mix rozebirajici
jednotlivé ¢asti. Tyto teorii jsem obohatila i nékolika malo osobnimi postiehy tykajici se
daného tématu.

rowr

V praktické casti ndsleduje predstaveni nakupniho centra AFI Palac. Zde byly uvedeny
nejenom zakladni poznatky o umisténi, historii 1 souc¢asné podobé znamého nakupniho
sttediska, ale téZ informace o dalSich obchodem ¢1 sluzbach souvisejicich s timto centrem.
Zamétila jsem se na AFI Palac jako produkt pro zékaznika, vCetné¢ definovani jeho
konkurentti v okruhu 30 km, také jsem stanovila rovnici zlomového bodu pro nejvétsiho

konkurenta, kterym se ukdzalo byt OC Futurum v Hradci Kralové.

Poté nésledovalo vyhodnoceni dvou zékladnich ¢asti dotazniku. V prvni ¢asti zaméiené na
analyzu samotnych zakaznikli jsem dospéla k nésledujicim zavéram. Vysledky dotazniku
naprosto odpovidaji struktuie navstévniki v AFI Palaci. Potkdvame tam hlavné mladé lidi
ve v€ku do 30-ti let a spiSe Zeny nez muze. Dalsi parametry - jako ekonomicka aktivita a
dosazené vzdé€lani - nejsou na prvni pohled patrné, ale v dotazniku mi vy$la najevo jasna
pievaha studentli se zékladnim ¢i stfedoSkolskym vzdélanim na prvnich dvou pozicich
vyhodnoceni. Tyto vysledky pak ovliviiuji i vyhodnoceni druhé ¢asti tykajici se analyzy
nakupniho chovani. Vzhledem k tomu, Ze pfevazuji zeny, neni piekvapenim, Ze mezi
nejnavstévovangjsi prodejny patii ty s médnim obleCenim, botami, kabelkami, kosmetikou
a drogistickym zbozim. Diky pfevaze studentli se utracena castka za jeden mésic pohybuje
do 500 K¢. S tim souvisi 1 pfani zdkaznikd o umisténi levnéjSich obchodi. Nicméné se sem
dle odpovédi prevazna vétsina pravidelné vraci. Zajimavosti je 1 porovnani poctu obyvatel
zijicich ptimo ve mésté Pardubice - 91 073 s primérnym poctem navstévnikit v AFI Palaci
v roce 2012 za 1 den — 25 385. Coz teoreticky znamena, ze zhruba kazdy ¢tvrty obyvatel

Pardubic denné navstivi AFI Palac. Co se teda tyce odpovédi na primarni cil, tak jsme
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dosli k zavéru, ze analyza zdkaznikd plné¢ odpovida cilové skupiné€, na kterou se AFI Palac
zamétuje. A z jejich nakupniho chovani vyplyva oblibenost nakupniho centra, kam se

pravidelné a radi vraci.

Posledni ¢asti bylo jiz zminéné vyhodnoceni komunikace s vyctem nedostatkti a s
vlastnim doporucenim v zavéru. Z této analyzy jsem zjistila nasledujici: AFI Paldc ma
Kreativné zpracované a dobie propojené jednotlivé ¢asti. Coz je docela s podivem diky
tomu, Ze se o jeho marketingové aktivity staraji Vv podstaté ctyfi oddeleni — vlastni
marketingové oddéleni, MAXX Creative Communication, a.s., Czech Marketing a dal$i
agentura v Praze zaméfujici se na PR aktivity. Nicméné se mu to, jak miizeme vidét, dafi.
Myslim, Ze lze zcela opravnéné tvrdit, Ze AFI Palac dobrou skladbou komunika¢niho mixu
zcela zlikvidoval dvé do té doby oblibena obchodni centra Pyramida a Grand, ktera jsou
V soucasnosti témef prazdna. Vsechny tfi centra lezela na hlavni ulici ve vzajemné
maximalni vzdalenosti 550 m s podobnou strukturou obchodti. Cesi jsou navic dle mého
nazoru konzervativni narod, takze by logicky méli spiSe uptednostiovat jiz vybudovana
oblibena centra s tradici (zvlasté v ptipadé Grandu). Tudiz komunikace jsou pro mé
jedinym vysvétlenim. Jak jste se mohli sami presvédcit, AFI Palac se snazi denné
proniknout do povédomi navstévnikii. At je to novinkami na internetovych strankach,
facebookovém profilu, tiskovymi zpravami, v mistnim radiu 1 tisku, celkem 11 billboardy
piimo v Pardubicich spolu s dalsimi polepy a plakaty lakajicimi do AFI Palace,
piilezitostné diky pojizdnému autu samplionem a v neposledni fadé velkym pocétem
promoakci, které se 1 v prubéhu kratké doby od vystavby centra staly tradici a ke kterym
samoziejm¢ nesmi chybét dostatecna propagace. Takze odpovéd na sekundarni cil mé
prace, ktery znél, zda komunika¢ni mix pozitivné¢ ovliviiuje zakaznikovo chovéni, zni

rozhodné ANO.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

IT Pocitacové technologie

aj A jiné

IMC  Integrated Marketing Communiaction (integrovana marketingova komunikace)
OSVC Osoba samostatné vydéledné ¢inna

PR Public Relations

oC Obchodni centrum

oD Obchodni dam
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PRILOHA P I: EXTERIER A INTERIER AFI PALACE

7

Zdroj: AFI Palac, 2013, [online]

Obrazek 1: Pohled na AFI Palac zvenci

Zdroj: AFI Palac, 2013, [online]

Obrazek 2: Vstup do AFI Palace



Zdroj: AFI Palac, 2013, [online]

Obrazek 3: Food court ve 2. podlazi

Zdroj: AFI Palac, 2013, [online]
Obrazek 4. AFI Night Shopping ze dne 26. 10. 2012



PRILOHA P I1: VZHLED WEBOVYCH STRANEK

AFIPALACE

PARDUBICE

VE SVEM ZIVLU

Ja
y

OBCHODY

AKTUALITY

¥
pilmaraton

V pétek 19.4. pfijdte do AFI ochutnat vino a zasmat se
u loutkového divadla :)

29.2.2013
Jsme tu pro Vas i o Velikonocich

28.3.2013
Veselé Velikonoce 29.3.2013

V AFI Paldci se chystd dalsi zdbavné odpoledne pro
détil V patek 29.bfezna si od 15.hodin ...

archiv zde
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WEACKY
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| AFT BALACE BARDUBICE

AFI PALACE PARDUBICE

s

£ Plugin pro aczbook

promod @8 GGI

MOBILNI APLIKACE

AFI Palace Pardubice nyni naleznete v mobilni aplikaci
Nakupni centra. Ke staZeni zde.

OTEVIRACI DOBA MAPA PALACE VIRTUAL TOU

SLUZBY

NGRESS CENTRE
PARDUBICE

Chci byt v obraze newsletter

DNES V AFI

= m,
il (55 m 184. 194 204, 214

Pfipravujeme se na Pardubicky vinaFsky pidlmaraton
V patek 19.4. pFijdte do AFI ochutnat vino a zasmat se
u loutkového divadia :)

Shirej darky v Bodomanii
James Bed vi, jak ziskat to, co chce. Sleduj jeho kroky a body
vyméhuj za darky. ...

Jarni inspirace v H&M
Vysoké podpatky, boty na linku, baleriny nebo tenisky. V H&M
najdete boty pro kazdou ...

w2 Oriainalni vécickv oro miminka v Albi

JEANS
rannay CAMATEL
machine

KONTAKT AFI PALAC

AF1 PALAC management
email: info@afi-palac.cz
web: www.afi-palac.cz

PRODEINY: kontakty na prodejny zde

9:00-23:00 P parking (‘3\ bez bariér

Zdroj: Vlastni zpracovani dle AFI Palac, 2013, [online]

Obr.1: Webové stranky AFI Palace



PRILOHA III: VIZUALY K JEDNORAZOVYM PROMOAKCIM

A F l ‘WAFIPALACE

SHOPPING
NIGHT

26/10/2012

PATEK 20:00-24:00

Zdroj: AFI Palac, 2013, [online]

Obr. 1: Promoakce AFI Night Shopping
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Zdroj: AFI Paléc, 2013, [online] Zdroj: AFI Palac, 2013, [online]

Obr. 2: Promoakce Poker tour Obr. 3: Promoakce Wanted



PRILOHA P IV: DOTAZNIK

1) Pohlavi:
a) muz
b) Zena

2) Vek:
a) do 20 let
b) 21-30 let
c) 31-40let
d) 41-50 let
e) 51-60 let
f) 61 avice

3) Nejvyssi dosazené vzdélani:
a) zakladni
b) sttedoSkolské bez maturity / vyucen
c) stfedoskolské s maturitou
d) vysokoskolské

4) Ekonomicka aktivita:
a) student
b) pracujici zaméstnanec
¢) OSVC (zivnostnik)
d) podnikatel, rentiér
e) nezaméstnany
f) v dichodu
g) na matetské dovolené nebo v domacnosti

5) Jak casto chodite do AFI Palace?
a) 2x zatyden a vice
b) 1x zatyden
c) Ixza 14 dni
d) 1x mési¢né
e) méng Casto



6) Kolik primérné utratite v AFI Palaci za 1 mé&sic? (kromé TESCA):
a) do 500 K¢
b) 501 -1000 K¢
c) 1001-3000Kc¢
d) 3001-5000Kc¢
e) vice nez 5 000 K¢

7) Co nakupujete v AFI Palaci? (uved’'te max. 3 pro Vas nej¢astéjsi kategorie)
a) potraviny v TESCO
b) modni obleéeni
C) sportovni obleceni a vybaveni
d) boty, kabelky
e) Sperky, bizuterie, bryle
f) elektroniku
g) hracky
h) kosmetika, drogerie
i) leky
j) knihy
k) mobil a ptislusenstvi
I) chodim do kina
m) chodim na kafe, do restaurace
n) vyuzivam sluzby (banka, ¢istirna, kvétiny, ...)
0) JIIY = ettt

8) Je néco, co Vam v AFI Palaci chybi, nebo co byste vylepsili?
a) ne
D) AN0 - .o



