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ANOTACE

Téma diplomové prdace se zabyva Marketingovym rizenim nakupniho centra AFI PALACE Pardubice.
Teoreticka cast hovori o marketingu obecné, o marketingovém rizeni a nakupnim chovani. V praktické
casti jsou uvedeny vysledky dotaznikového Setieni. Ddle je rozpracovan konkrétni marketingovy plan,
véetné rozpoctil.
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TITLE
Marketing management of AFI PALACE Pardubice Shopping Center

ANNOTATION

This dissertation deals with Marketing management of AFI PALACE Pardubice Shopping Center. The
teoretical part discusses marketing in general, marketing management and shopping behavior. In the
practical part results of questionnaire survey are presented and a concrete marketing plan, including
budget, is worked out.
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Uvob

V soucasné dobé¢ existuje na trhu mnoho obchodnich center, které poskytuji zakaznikim
ruznorodé zbozi a sluzby. Toto vysoce konkuren¢ni prostfedi je nuti pouzivat stale

originalngjsi a intenzivngjsi prostiedky, aby si stdvajici zakazniky udrzely a ziskavaly nové.

Vybér tématu Marketingové fizeni nakupniho centra AFI PALACE Pardubice byl
ovlivnén mou praci v produkéni a reklamni agenture GO AGENCY s.r.0., kde jsem ziskala
ptehled o rtiznych marketingovych metodach. Tato agentura spolupracuje s AFI Palacem

témet od jeho vzniku, tudiz mi je jeho prostiedi a ¢innost pomérné dost zndma.

V prvni Casti prace je teoreticky vymezen marketing, proces marketingového fizeni
a nakupni chovani. V druhé ¢asti jsem provedla dotaznikové Setfeni a analyzovala jeho
vysledky. Nakonec jsem sestavila marketingovy plan pro rok 2012, ktery zahrnuje predstaveni
AFI Paléce, definici jeho poslani, vizi, cili a strategie. Nasledné¢ uvadim situacni analyzu

a samotny plan akei pro rok 2012 s celkovym rozpoctem.

Cilem prace je navrhnout marketingovy plan pro rok 2012, zohlednit v ném ptipominky
a navrhy zédkaznikl, zjisténé pii dotaznikovém Setfeni a tim zefektivnit marketingovou
¢innost. Marketingové aktivity budou zaméteny predev§im na podporu prodeje, aby se

zvysily obraty najemniki, ptisobicich v AFI.
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1. OBECNE POJETI MARKETINGU

Marketing, jako samostatny védni obor, se vyvinul z nauky o fizeni podniku. Jeho vznik se
datuje v druhé polovin¢ 20. stoleti. Diky rozdilnym pfistuptim k trhu v riznych castech svéta

se postupné vyvijeji 3 zakladni marketingové skoly:

1. Americkd marketingovéa skola je nejtvrdsi, snazi se o maximalizaci zisku za kazdou

cenu

2. Japonské marketingové teorie vychazeji z asijského principu cti a rovnosti. Zadny
z podnikatelii ne¢ini nic, co by poskodilo obchodniho partnera nebo z4jmy celé

spolecnosti. Je opakem Skoly Americké.

3. Evropska marketingova Skola je spojenim dvou pifedchozich Skol, vychézi

z tzv. gentlemanskych dohod, neuplatiiuje v§ak ohledy na partnera ¢i spoleénost.[gl
Do praxe ¢eskych podnikil se dostal az po roce 1990 s rozvojem trzniho hospodaistvi.

Marketing neni jen exaktni disciplina s jednoznaéné danymi pravidly a pfedpisy. Znamena
velice dynamicky védni obor, ktery je ovlivnhén novymi informacnimi technologiemi
a globalizaci. Zname mnoho marketingovych definic, které se ale v podstaté shoduji. Jedna
z nejveétsich osobnosti marketingu Philip Kotler definuje marketing jako socidlni
a manaZzersky proces, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co bud’ potiebuji anebo po cem touzi,
a to na zakladé vyroby komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za penize. Je to systém
procesti planovani a realizaci koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkt
a sluzeb s cilem dosdhnout takové smény, ktera uspokoji pozadavky jednotlivct a organizaci.
Obecn¢ marketingova filozofie spociva ve védomém a cileném soustfedéni podniku
na zajisStovani potfeb zédkazniki a posléze, v co nejlepSim uspokojovani téchto potieb. Nesmi

zapominat sledovat situaci na trhu.

Razné definice naznacuji skutecnost, Ze marketing neni jen nesourodym a nefizenym
celkem jednotlivych Cinnosti, ale kompletni a systematickou snahou mnoha samostatnych

subjektt, jez se snazi o kooperaci, ¢asovou i prostorovou koordinaci svych aktivit.M
Marketing vychézi z trhu, to znamena piedevsim z priizkumu poptavky. Nejde vSak pouze

o pruzkum soucasné poptavky, ale o priuzkum pietvareni soucasné poptdvky a zejména

o poptavku budouci. Marketing musi odhalit, jak se bude poptavka ménit a o jaké vyrobky

a sluzby bude na trhu zajem v blizké 1 vzdalengj$i budoucnosti.
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Marketing zahrnuje 1 metody ovliviiovani potieb a tim 1 ovlivilovani celého trhu.
Marketing musi ovlivilovat vytvafeni novych vyrobkd a sluzeb, musi podporovat prodej

(napf. propagaci) a mit moznost ovliviiovat ceny.

Ziakladni marketingové koncepce

Prosttedi, ve kterém podnikatelské subjekty realizuji napln své Cinnosti, je tvoieno okolim
podniku, trznimi vztahy, souborem vztahii k zakaznikim. Pod pojmem podnikatelské
koncepce rozumime skupinu opatieni pro fizeni a ovliviiovani téchto vztahii. Podnik musi
neustdle pozorovat aktudlni situaci na trhu a hodnotit ji. Jeho snaha spociva v tom, ze se snazi
zvolit co nejvhodnéjsi zplsob komunikace se svymi zékazniky a obchodnimi partner.
Koncepci firmy urcuji, jaky zaujmou postoj vici svému okoli. V marketingu miizeme volit

z nasledujicich péti koncepci:
e vyrobni,
e vyrobkova,
e prodejni,
e marketingova,

e socialni.

cvwr

Samotni vyrobci se snazi o efektivni vyrobu a masovou distribuci, diky které jsou schopni

dosahnout nizsich nékladii na kalkula¢ni jednici.

Vyrobkova koncepce — do popiedi stavi kvalitu a originalitu vyrobku, jeho neustaly vyvoj
a modernizaci. Vyrobkové orientované podniky se zaméfuji na produkcei Spickovych produktii
a na jejich neustalé zdokonalovani. Spotiebitelé jsou ochotni za kvalitu zaplatit také 1 vySsi

cenu.

Prodejni koncepce — vychazi z ptedpokladu, Ze zakaznici si koupi vyrobek na zakladé
pusobeni intenzivni reklamy a silné podpory prodeje. Nebere v ivahu pozadavky zakaznika,
snazi se dostat produkt co nejblize k nému a informovat ho o ném. Podniky vyznavajici tuto

koncepci kladou diraz na komunika¢ni mix distribuci svého vyrobku.

12



Marketingova koncepce — jeji filozofie je postavena na zjiStovani pozadavkl zakaznikt
a snaha o jejich dokonalejsi uspokojeni nez konkurence a tim dosaZeni cili podniku. Ve své

podstaté znamend podiidit se diktatu trhu, zakaznikda.

Socialni koncepce — byva oznaCovana jako nadstavbovd koncepce marketingové

koncepce, obsahuje hlediska:
e piihlizi k zdkaznikim a jejich socidlnim potiebam,
e sleduje i obecny prospéch podnikani,
e ochranu Zivotniho prostredi,
e rozumné vyuzivani piirodnich zdrojd,
e pfihlizi k popula¢nim problémutim,
e piispiva k boji proti bid€ a chudobé,

e bojuje proti negativnim jeviim ve spolecnosti.
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2. MARKETINGOVE RiZENIi

Marketing ve firm¢ zastava dvé zakladni role, a to strategicky marketing a marketingové
fizeni. Strategicky marketing se zabyva ¢innostmi, které piisobi na obchodni a marketingové
strategické plany celé firmy, tedy fesi §irsi strategickd rozhodnuti. Oproti tomu marketingové
fizeni se zabyva jiz konkrétni strategii pro konkrétni produkt v konkrétnich podminkach.
Vztahuje se na myslenky, zbozi i sluzby. Jeho cilem je dosahnout spokojenosti ziiCastnénych
stran. Problematika fizeni marketingu se muze vyskytovat ve spojeni s jakymkoliv trhem
organizace. Je nutné urcit si cile a postupovat dle zvolené strategie pro dosazeni uspéchu

na téchto trzich.

Provadéni marketingu je ukolem prodejnich manazerti, prodejniho personalu, reklamnich
a propagacnich manazerti, pracovnikii marketingového prizkumu, manazeri pro sluzby
zakaznikiim, manazerti vyrobku, manazeri trhu a marketingového viceprezidenta. Kazdé
z uvedenych postaveni ma svlij vyznam, ukoly a povinnosti. Nejvice z téchto funkci spociva
v fizeni uritych marketingovych zdroji, jakymi jsou propagace, prodejni personal nebo
marketingovy vyzkum. Marketingovy viceprezident, manazeti pro trh a manazeti vyrobku se
zabyvaji fizenim programil. Maji za ukol analyzovat, planovat a realizovat programy, jez
pfispéji k zadouci urovni a kombinaci transakci na cilovych trzich. Smysl marketingového
fizeni by se dal pfirovnat k fizeni poptavky, pro néz je podstatné ovliviiovani, uroven,

nacasovani a slozeni poptavky, aby mohlo byt dosazeno cilti organizace.

Proces marketingového fizeni prochdzi tremi hlavnimi obdobimi, jimiZ jsou planovani,

realizace, kontrola.”

2.1. Planovani

Cilem marketingového planovani je dosdhnout harmonie vSech slozek podniku pfti jeho
podnikatelské ¢innosti a optimalizovat ji. Kazdy podnik je jiny, z toho diivodu nenalezneme

standardni pfistup k marketingovému planovani.
MiuiZeme ho ale rozdélit do tii zdkladnich krok:

e situani analyza, tj. analyza vychoziho postaveni, pfilezitosti a piedpoklad

podniku v ur¢itém marketingovém prostiedi,

e stanoveni marketingovych cill a nastinéni strategii pro jejich dosaZeni,
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e sestaveni marketingovych programii a zpracovani rozpoctu naklada.

Podkladem pro marketingové pldnovani jsou vysledky marketingové analyzy,
progndzovani, analyzy ucinnosti jednotlivych marketingovych nastrojti i marketingového

mixu.

Vystupem marketingového planovani je marketingovy plan, ktery se sklada z jednotlivych

programil. Svou pruznosti ma byt schopen reagovat na neustale se ménici prostredi.

Situaéni analyza

Pti situaéni analyze vychdzime z popisu dosavadniho vyvoje, soucasného stavu podniku

a odhadu dalsiho vyvoje.
Pti popisu marketingové situace se zaméfujeme predevsim na:

e vyvoj jednotlivych trznich segmenti i celkového trhu, pfani a potieby spotiebitelt,

jejich ndzory, postoje ¢i chovani,

e vyvoj prodeje, cen a ziskll podle skupin vyrobkii a hlavnich druht vyrobka podle

jednotlivych marketingovych cest a podle teritorii,

e pojmenovani konkurentl podniku a jejich charakteristika dle riiznych ukazateld,

jako velikost, podil na trhu, cile, strategie.

K odhadu budouciho moZného vyvoje se obvykle uskuteciuji.
e prognodzy prodeje,
e progndzy trzniho podilu,
e prognozy zisku z prodeje.

Diky popisu marketingové situace a odhadl vyvoje mizeme identifikovat okolnosti, jez
budou v planovaném obdobi pilisobit na nas prodej. Identifikujeme vnéjsi faktory, ovlivitujici

budouci podnikani, ale 1 vnitini faktory, vedouci k tspéchu ¢i netispéchu podnikani.

Dale je nutné uvédomit si silné a slabé stranky podniku, jakoZto i jeho pftilezitosti
a hrozby. K tomu slouzi SWOT analyza. Diky ni je podnik schopen vyuzit trznich piileZitosti

1 konkuren¢nich, marketingovych, vyrobnich, technickych a finan¢nich vyhod. Na druhé
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stran¢ je piipraven cCelit hrozbam, a snazit se minimalizovat stanky slabé. Rozborem
odhadovanych situaci se dojde k definovani kritickych problémt, jez feSime v planu

a pfihlizime k nim pfi stanoveni marketingovych cila.

Stanoveni cili a strategii
Marketingové cile musi byt v souladu s cili podniku. Ke sledovanym zéakladnim cilim
fadime:
e maximalizaci zisku,
e udrzeni nebo zvySeni trzeb,
e udrzeni nebo zvySeni fyzického objemu prodeje,
e udrzeni nebo zvySeni trzniho podilu,
e preziti (napf. pii vyrazné zméné pozadavku spotiebitell, pti silné konkurenci),

e socialni odpoveédnost (podnik spiSe sleduje obecny zajem spolecnosti nez vyssi

zisk).

Na zékladni cile pak navazuji cile odvozené. Marketingové cile musi byt definovany
na zaklad¢ redlného odhadu prilezitosti na trhu. Byvaji stanoveny pro riznd casova obdobi.
Obecné cile maji dlouhodobé&jsi charakter a naopak pro krat$i casova obdobi jsou cile
konkrétnéjsi. V ramci marketingového planu je nutné stanovit cilovou skupinu na zakladé
segmentace trhu. Této skupiné zdkaznikli potom musime pfizplsobit naSe jednani.
Po stanoveni cilti definujeme strategie alternativni, které pomohou dosdhnout danych cilt

pti riznych pifedpokladech a podminkach. K expanzi trhu jsou vyuzivany tyto strategie:

e strategie penetrace, pi1 niz podnik usiluje o zvySeni prodeje stavajicich vyrobkl

na existujicich trzich,

e strategie rozSifovani trhu, kdy se podnik snazi nalézt nové trhy pro svij dosavadni

vyrobek,

e strategie vyvoje vyrobku, jeZ spo¢iva v zavedeni nového ¢i inovovaného vyrobku

na existujict trh,

e strategie diverzifikace, kterd hled4 nové trhy pro své nové vyrobky.
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Krom¢ strategii k expanzi na trhu mize podnik usilovat o zvySeni své konkuren¢ni
vyhody, popfipad¢€ jeji udrzeni. K tomu se vyuziva strategie snizovani nakladi a zvySovani
objemu vyroby, z ¢ehoz plyne pokles jednicovych ndkladl a zvySeni hrubého zisku. Dalsi

zpusob je pfimé snizovani urCitych nakladovych polozek.

Marketingové strategie vedouci k dosazeni marketingovych cili, jsou konkretizovany

v marketingovych programech.?

Marketingovy program

Marketingovy program je akéni program, v némz jsou ve vzdjemné koordinaci zapojeny
vSechny slozky marketingového mixu. Nastroje tohoto mixu jsou pouzity takovym zplsobem,
aby bylo dosazeno marketingovych a finan¢nich cili na urcitych trzich. Existuji rizné metody

zpracovani. Pro piedstavu uvadim metodu 3M, ktera ke kazdé jednotlivé akci definuje:
e odpovédnou osobu (Man),
e Casovy rozvrh aktivit (Minutes),

e financ¢ni ndklady (Money).

Soucasti programu muze byt i rozpocet nakladii jednotlivych akei.

Marketingovy plan

Marketingovy plan je stézZejni nastroj vedeni koordinovani marketingovych c¢innosti
podniku. Navazuje na marketingovou strategii a je dulezity pro jeji implementaci a praktické
ovéteni. Ve firemni praxi se obsah marketingového planu sklada z nékolika na sebe navzajem

navazujicich ¢asti, které maji nasledujici strukturu:

e provadéci shrnuti: pfedstavuje strué¢ny piehled navrhovaného planu pro rychlou

zbéZnou informaci vedeni firmy,

e bézna marketingova studie: pfedstavuje piislusné zakladni tidaje o trhu, vyrobku,

konkurenci, distribuce a makroprostiedi,

e rozbor prilezitosti a vysledku: identifikuje hlavni pfilezitosti a vazna ohrozeni,

silné a slabé stranky a vysledky stojici pfed produktem,
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e cile: definuje cile, kterych chce plan dosdhnout v oblastech objemu prodeji,

trzniho podilu a zisku,

e marketingova strategie: piedstavuje Siroky marketingovy piistup, ktery bude

vyuzivan proto, aby se splnily cile pland,

e akeni programy: odpovedi: Co bude ucinéno? Kdo to udéla? Kdy to bude ucinéno?

Kolik to bude stat?,

e prohlaseni o predpoklddaném zisku a ztraté: predpovida ocekdvané finan¢ni
vysledky planu,

e kontrola: naznacuje, jak bude plan sledovan.®

Dulezitym principem tohoto nastroje marketingového fizeni je flexibilita — schopnost
pruzné¢ a operativné reagovat na konkrétni podminky na trhu. Standardné jsou plany
sestavovany na jeden rok, proto by mély byt priibézn¢ kontrolovany a v piipadé potieby
aktualizovany a upravovany. Na zakladé marketingovych plani pro rozhodovani operativniho

charakteru.

2.2. Realizace

Marketingovou implementaci rozumime proces, v jehoz ramci jsou marketingové plany

a strategie uvadény do praxe. Cilem marketingovych aktivit je realizace marketingovych cill.

Realizace marketingovych ¢innosti musi byt hlavné zajisténa po strance organizacni. Tato
organizace marketingu se vaze na situaci na trhu 1 v samotném podniku, proto nelze provadét

dle n&jakého dan¢ho postupu, ale vzdy tak, aby byla v souladu s konkrétnimi podminkami.

Organizace marketingu mize byt vedena dle marketingovych funkci, vyrobkl, zdkaznikd
¢i teritorii. NejCastéji je organizovan podle funkci. Toto hledisko je neefektivni pii velkém
poctu druhii vyrobkll rozsdhlému trhu. V ptipadé, kdy se musi soustfedit na marketing
jednotlivych druhti vyrobki, je vhodné pouzit hledisko organizace dle vyrobkl. Marketing
organizujeme z hlediska zdkaznikdl, jestlize je tfeba k jednotlivym skupindm zakazniki
pfistupovat individudlné. Teritoridlni hledisko pouZzijeme tehdy, jestlize je vyrobek prodavan

po celém uzemi statu ¢i v zahrani¢i a pro efektivnéjsi prodej se izemi rozd€li na oblasti.

18



Marketingové akce ma na starosti vedouci marketingu, ackoliv za jednotlivé z nich nesou
odpovédnost 1 jiné osoby. Tento marketingovy pracovnik musi disponovat uritymi

pravomocemi, aby byl schopen prosazovat a realizovat marketingovou politiku podniku.

Pro tspésnou realizaci marketingového planu je nutné sezndmit kompetentni pracovniky
s jeho cili a prosttedky pro jejich dosazeni, urCit osobu odpovédnou za realizaci planu,
detailn¢ stanovit ukoly, odpovédnost za jejich plnéni a terminy plnéni, zajistit

bezproblémovou komunikaci a odménit realizatory tispé$né realizace.

2.3. Kontrola

Marketingovad kontrola pfedstavuje proces vyhodnocovani dosazenych vysledk
marketingovych ¢innosti a jejich srovnani s planovanymi cili. V ptipad€ odliSnosti maji byt
pfijata vhodna opatieni.

V ramci kontroly dochazi k tzv. fizeni podle odchylek. To spociva ve srovnani skute¢nych
a planovanych kvantitativnich cilii, identifikaci odchylek, zjisténi jejich pficin a na jejich
zaklad¢ urcit dalsi postup. Odchylky mohou byt kladného i1 zdporného charakteru. Pii méteni

téchto odchylek slouzi pocitacové programy.

Marketingova kontrola soustfedi pozornost zejména na plnéni planu, na ziskovost

a ucinnost marketingové strategie.

Ukolem kontroly plnéni planu je zjistit, zda podnik dosahuje stanovenych cilil. Nastrojem

pro tento druh kontroly je

e analyza prodeje, jeZz spoCivd v porovnani skute¢ného prodeje a planovaného

prodeje dle riiznych ukazatelt,
e analyza trzniho podilu, ktera srovnava podnik s jeho konkurenty,

e analyza marketingovych ndkladi v realizaci k prodeji, pomoci niZ hodnotime

pfimétenost nakladl na dosahovani cila.

Kontrola ziskovosti vypocte skute¢ny zisk z prodeje dle zvolenych kritérii. Jedna se
napiiklad o tato kritéria: druhy vyrobki, skupiny zdkaznikt, teritoria ¢i zpisob distribuce.

Na zakladé jejich zjiSténi mizeme rozhodnout o dalSich krocich a zménéch.
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Kontrola marketingové strategie v urCitych intervalech posuzuje uUc¢inky této strategie.
Marketing je velice dynamické oblast, proto musime sviij piistup k trhu aktualizovat. Ugelem
zkoumani marketingov¢ strategie je zajistit pfizpiisobeni naSich marketingovych cill, strategii

a funkci neustale se ménicimu marketingovému prostfedi.[ﬁl
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3. NAKUPNI CHOVANI

Chovani spotiebitele pti ndkupu je velmi slozita otdzka, s niz si marketingovi pracovnici
lamou hlavu mnoho let. Kazdy jedinec je origindl, a proto nemizeme definovat piresné
charakteristiky a pravidla, kterymi by se fidil kazdy z nas. Pfesto se béhem let vyvinula urcita

zobecnéni tykajici se této problematiky.
Zasadnimi otazkami, které by si marketéii méli klast, jsou:
e Kdo jsou nasi zdkaznici?
e Pro¢ kupuji tyto produkty?

e Kdy, kde a za jakych podminek tyto produkty kupuji?

V minulosti mé¢l prodejce svou roli mnohem jednodussi, jelikoz okruh jeho zikaznikl
nebyl moc Siroky, vétSinou se s nimi znal. Bylo tak mnohem jednodussi uchovat si osobni
pristup ke kazdému z nich. Postupem Casu se vSak zacaly rozvijet velké obchodni jednotky
a tim zanikla moznost osobné poznat kazdého svého zdkaznika. O problematice ndkupniho
chovani se za¢ina hovofit v 50. letech dvacatého stoleti, kdy se zacala rozvijet marketingova
koncepce. V tomto obdobi vyrazné posiluje pozice zadkaznika. Neustidle se zvysujici
konkurence nuti obchodniky k co nejdokonalejSimu uspokojeni potteb kupujiciho

a ke vstticnosti k nému.
Vysledky vztahti se zdkazniky ovlivituji zejména tyto tfi zdkladni faktory:
e Hodnota zikaznika, vyjadfujici vztah pfinost a prostfedkli k dosaZeni téchto
pfinosi.
e Spokojenost zakaznika, kterd nam fikd rozdil toho, co zdkaznik od vyrobku

ocekaval se skutecnosti. Dostal-1i vice, nez o¢ekaval, bude spokojen a naopak.

e UdrZeni zakaznika, jelikoZ odchod zdkaznika ke konkurenci znamena jeho

pfechod ke konkurenci.
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3.1. Spotiebni role

Spottebni role subjekti se mohou ménit, proto je dobré sméfovat nastroje marketingového
mixu na vSechny zucastnéné. Jestlize chce obchodnik na trhu uspét, musi jim pfizplsobit své

marketingové aktivity. Jestlize chce byt obchodnik na trhu tspésny, mél by rozeznavat:

e Spotrebitele: jedna se o subjekt, ktery v konecné fazi vyrobek uziva pro své vlastni
potteby. Zde rozliSujeme pojem organizovany spotiebitel, ktery nakupuje
a pouziva vyrobky pro potieby své ¢innosti.

o Zakaznik: je subjekt, jenz se o produkty zajimd, vstupuje do jednéni s firmou
a prohlizi si zbozi.

e Nakupujici: Zakaznik se stava nakupujicim ve chvili realizace ndkupu. Nakupujici

pfitom nemusi byt zaroven spotiebitelem, ptikladem miize byt nemocnice kupujici

l€ky pro své pacienty.

V ramci rozhodovaciho procesu definujeme tyto role:
e iniciator: ¢lovek, ktery jako prvni navrhne koupi urcitého produktu,
e ovlivilovatel: clovek, jehoz ndzory maji vliv na koupi produktu,
e rozhodovatel: ¢lovek, jenz urci co, jak, kde se koupi,
e kupujici: ¢loveék, provadéjici samotny nakup produktu ¢i sluzby,

e uzivatel: Clovék, ktery dany vyrobek ¢i sluzbu uziva.

3.2. Nakupni chovani

Nékupni chovéani je tfeba zkoumat v radmci spotfebniho chovéni, protoze se tyka
koneénych spotiebitelii, ktefi nakupuji zbozi a sluzby pro osobni spotfebu. Clovék je
spolecensky tvor, chce byt soucasti celku, ve kterém Zije, vnima podnéty kolem sebe, reaguje
na né¢ a uritym zpusobem vystupuje. Takto muizeme obecné chapat chovani subjektu.
Spotfebni chovani je libovolné jednani jedince, pokud je spojenou s piredméty urCenymi
ke spotiebé. Je urcitym zplsobem ddno zafazenim clovéka do spolecnosti, jeho konanim
a chovanim obecné. Spotiebni chovani vyjadiuje chovani lidi, kone¢nych spotiebitelt, jez se

vztahuje k ziskavéni, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobki.™
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Vztahuje se ke vSem fazim procesu pofizeni vyrobku ¢i sluzby, kterymi spotiebitel musi
projit, a to od uvédoméni si potfeby, vybéru piijatelné varianty ndkupu, samotny nakup

po uzivani i odlozeni produktu.
Nasledujici pfistupy vysvétluji spotebni chovani riznymi:
e racionalni,
e psychologické,
e sociologické,

e komplexni.

Racionalni pristup: vychéazi z ptredpokladu, ze ¢loveék porovnava vysi uzitku i ptinosy,
které mu produkt miize pfinést s naklady a ndmahou pro jeho dosazeni. Zabyva se zejména
ekonomickymi ukazateli. Ekonomické chovani se vyklada jako vysledek racionalnich tivah

spotiebitele.

Psychologicky pristup: stavi na psychickych faktorech vyskytujicich se ve spotfebnim
chovani ¢lovéka. Vlastni rozhodovani spotiebitele se povazuje za vnitini dusevni svét a je
velmi t€Zké ho poznat. Tento pfistup vyuZzivaji psychologové. Zabyva se zejména psychickou
podminénosti spotfebniho chovani, naptiklad jak spotfebitel vnima vnéj$i podnéty, uci se
spotfebnimu chovani, jak se promitaji jeho spotifebni projevy hloubé&ji i ukryté motivy apod.

Chovani spotiebitele se pozoruje na zakladé: podnét (stimul) — reakce (odezva).

Sociologicky pristup: upfednostiiuje se v piipade€, chee-li subjekt zaujmout ve skupiné
ur¢ité misto a dosdhnout urcity spoleCensky status. Patfi sem modely chapajici spotiebni
chovani jako reflexi ptsobeni frekven¢nich skupin. Sociolog a ekonom T. Veblen tvrdil, ze
lidé maji za normalnich podminek silné tendence dodrzovat socialni normy. Piikladem muze

byt plisobeni mody.

Komplexni model: bere v tuvahu zakladni faktory ovliviiujici spotiebni chovani.
Nejznaméj§im modelem je model “Cerné skiinky”. Stézejni otdzkou marketingovych
pracovnikl je: ,Jak spotiebitel zareaguje na riizné marketingové programy spolecnosti?*.
Mysl spotiebitele je povaZzovana za ¢ernou skiinku. Na tu z makrookoli a mikrookoli pisobi
fada podnétl, které zpisobi prib&h procesi v Cerné skiifice a transformuji se na soubor
pozorovatelnych reakci. V rdmci toho probihd rozhodovani, zda kopit, ¢i nikoliv. V disledku

tohoto jednani se zpétn¢ projevuji predispozice jedince a jeho dalsi kupni chovani.
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Marketingovy pracovnik se snazi zjistit, jak dochazi v ,,éerné skiince* Kk transformaci
podnétl na reakce. Samotné zjistovani ma dva aspekty. Jak spotfebitel podnéty vnima a jak
na né reaguje, je zapfi¢inéno vlastnostmi spotiebitele. Samotny nakupni rozhodovaci proces
ovliviiuje chovani kupujiciho. Model ndkupniho chovani spotiebitelit zndzoriiuje nésledujici

obrazek.

PODNETY
... mimo jiné také marketingové podnéty

(rysy produktu, cena, reklama, ...}

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

| Rozpoznani problému p{ Spotrebni predispozice
¢ kulturni
| Hiedani informaci »| * socidlni -
I + osobni i
| Hodnoceni uh‘ernu;\r p| * psychicke i
|
]
|
¥

Nakupni rozhodnuti:
typ, znadka, obchod, &as, ...

!

Pondakupni chovani:
spokojenost, nespokojenost, ...

Obrizek 1: Modifikovany model "Podnét — Cerna skiifika - Odezva
Zdroj:[4]
3.3. Faktory ovliviiujici spotifebni chovani

PocateCnim bodem zkoumani chovani kupujiciho je model, ktery zachycuje, jak zédkaznik
reaguje na podnéty. Tyto marketingové podnéty zakaznik podvédomé vnima. Je ovlivnén takeé
pusobenim prostiedi. Typické vlastnosti zdkaznika a jeho rozhodovaci proces vedou

K ur¢itému kupnimu rozhodnuti. Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele ¢lenime:
e kulturni,
e spolecenské,
e 0sobni,

e psychologické.
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3.3.1. Kulturni faktory

Spole¢nost a kultura, ve které Zijeme, ma vyznamny vliv na nase chovani a pfani. Kulturni
faktory se odrazeji hluboko do psychiky ¢lovéka Marketér se snazi porozumét uloze, kterou

sehrava kultura, subkultura a spolecenska tiida kupujiciho.
Kultura

Kultura je zakladem pfani a chovani ¢lovéka. Lidské chovani je vysledkem vychovy
rodi¢li a uéenim. Ve spolecnosti jedinec nabude zdkladnich hodnot, zptisobli vniméani, potieb,
navykt. Kultura i kulturni vlivy se mohou vyrazné¢ liSit Sraznymi skupinami Cci
spolecenstvimi. Jestlize se podniky témto rozdilim neptizplisobi, miize dojit i k neucinnosti
marketingu. Kulturni vlivy jsou dynamické a méni se tak, jak se méni spolecnost sama.
Pti expanzi na cizi trh je vyhodné investovat do poznani kultury a tak pfedejit moznému

neuspechu.
Subkultura

Kazda kultura v sobé zahrnuje jest¢ mensi subkultury. Tedy skupiny lidi, kteti vyznavaji
ur¢ité hodnoty, zaloZzené na spolecnych zivotnich zkuSenostech a situacich. Jednd se
o skupiny charakterizované néarodnosti, ndbozenstvim, rasovym ptivodem a geograficky.
Mnoho subkultur tvofi vyznamné segmenty trhu, proto se podniky snazi reagovat na jejich

specificka prani a potieby.
Spole¢enska vrstva

Vétsina spoledenstvi ma strukturu spoledenskych vrstev. Clenové spolecenské tiidy sdileji
podobné hodnoty, maji spole¢né z4jmy a obdobné chovani. PiisluSnost k urcité tiidé se
nevykazuje pouze velikosti piijmt jejich ¢lentl, ale i souhrnem dalSich faktorti (vzdélani,
povolani, majetek). Spoleenské vrstvy se vyznacuji nékolika charakteristikami. Lidé v jedné
spolecenské vrstvé se podobné chovaji. Podle spolecenského postaveni se vymezuji vztahy
podiizenosti a nadfizenosti. Clovék se miize b&hem Zivota fadit do riiznych spoleéenskych
vrstev. Z pohledu marketingu je toto rozdéleni dilezité proto, Ze ptislusnici jedné spolecenské

tfidy maji podobné 1 nakupni chovani.

3.3.2.  Socialni faktory

Na chovani zakaznikil plisobi také spolecenské faktory, jako je pfisluSnost k referenéni

skupinég, k rodin€, spolecenskymi rolemi a statuty.

25



Referencni skupiny

Do referen¢ni skupiny spadaji vSechny skupiny, majici vliv na chovani ¢lovéka, a to bud’
pfimo, nebo nepiimo. Skupiny s ptimym vlivem, se nazyvaji ¢lenské skupiny a maji primarni
¢i sekundarni ¢leny. Clenové, piisobici na jedince neustale, jsou primarni. Mezi né fadime
naptiklad rodinu a ptatele. Za sekundarni ¢leny oznaCujeme ty, kde vzdjemné piisobeni neni
nepietrzité. Skupiny ovliviiuji chovani, zivotni styl, postoje a sebepojeti ¢loveéka. Vlastné ho
nuti k pfizptsobeni, tim ovliviiuje jeho chovani, zejména volbu produkti a znacek.
Na ¢lovéka ma casto vliv i skupina, do které pifimo nepatii. Nazyvame ji aspiracni a je to
takova skupina, do niz si jedinec pieje patiit. Opakem jsou nezadouci skupiny, jejichz postoje
a nazory jedinec odmitd. Ukolem marketingu je zjistit referenéni skupiny cilovych trhil. Vliv
téchto skupin se u jednotlivych produktii a znacek lisi. Producenti vyrobkt, u nichz je vliv
silny se snazi ziskat na svou stranu vedouciho ndzorové skupiny a zaméfit na né

marketingovy program. ProtoZze je to clovek, ktery dokdze ovlivnit ostatni Cleny skupiny.
Rodina

Naékupni chovani je z velké miry ovlivnéno rodinou. Je to velmi dilezita spotiebitelska
jednotka, z toho duvodu se ji musi vénovat zna¢na pozornost. Rodinni ptislu$nici patii mezi
nejvyznamnéjsi primarni referencni skupinu. Marketingovi pracovnici soustied’uji pozornost
na role a postaveni zeny, muze i déti pii rozhodnuti o ndkupu vyrobki a sluzeb. Nakupni role
se méni v souladu s vyvojem Zivotniho stylu. Vliv ma i uloha rodiny v riznych zemich

a kulturach.

3.3.3.  Osobni faktory

Rozhodovani o koupi je také podminéno osobnimi faktory, k nimz fadime v&k, faze

zivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomickou situaci, zZivotni styl, osobnost a sebepojeti.
Vék a faze zivotniho cyklu

V prub¢hu zivota se ¢lovék meéni a vyviji, tim se méni i jeho potfeby a preference
pfi nakupu. Dulezitym faktorem je také faze Zivota, v némz se jedinec nachazi. Spotfebu
ovlivituje cyklus rodiny. Domécnosti nemusi byt nutné rodinného typu, v poslednich letech se
marketingovi pracovnici zaméfuji 1 na netradiCni zplsoby souziti jako jsou domacnosti
jednotlivei, dvojic stejného pohlavi a manzelstvi na divoko, bezdétné pary apod. Marketéti se

snaZzi pro tyto cilové trhy vhodné produkty a nasadit u¢inné marketingové programy.
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Zaméstnani

Vyse piijmu v zamé&stnani je imérna ndkupnim moznostem jedince. Ukolem marketéra je
zjistit, které profese maji o jejich produkty a sluzby zdjem. Firma muze byt natolik

specializovana, ze se soustfedi na vyrobu jen pro urcitou profesni skupinu.
Ekonomicka situace

Na volbé kupovaného produktu se podili i ekonomické podminky ¢loveéka. Producenti
statkli a sluzeb citlivych na cenu musi vénovat pozornost zménam piijmd, Gspor a urokovych
sazeb. Jestli-ze se ekonomika nachazi v recesi, musi reagovat zménou marketingovych

programil €1 upravit ceny tak, aby si udrzeli zakazniky.
Zivotni styl

Cilem je nalézt souvislost mezi produktem a zivotnim stylem urcitych skupin obyvatelstva.
Zivotni styl vyjadfuje zptisob Zivota jednotlivce a je dan psychografickymi ukazateli.

V zasad¢ zjistujeme ti uskupeni charakteristik spotiebitele.
Jsou to:
e (innosti (zaméstnani, aktivity, sport, spoleCenské udalosti),
e z4jmy (dovolend, traveni volného ¢asu, rodina, moda),

e ndazory (spolecenska témata, ekonomicka témata, obchod, produkty).

Zivotni styl uréuje postoj k okolnimu prostfedi. Je to systém hodnot spotiebitele, ktery se
promita 1 jeho ndkupnim chovani.

Osobnost a sebepojeti

Pod pojmem osobnost rozumime psychologické vlastnosti, jez sméfuji ke konkrétnimu
chovani vi¢i okoli. Casto se popisuje pomoci vyrazu sebevédomi, spoledenskost,
prizptisobivost, agresivita, nedivéfivost a obrana. Jestlize existuje silny vztah mezi typem

osobnosti a volbou vyrobku, mize nam koncept osobnosti pomoci analyzovat chovani

spotiebitele.
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3.3.4. Psychologické faktory

Tyto faktory na prvni pohled nevidime, jsou vSak soucasti osobnosti kazdého jedince.

Do téchto ukazateld spadéd motivace, vnimani, uc¢eni, ueni, minéni a postoje.
Motivace

Kazdy clovék mé své potfeby. Muzeme je clenit na biologické potieby, které jsou
dasledkem fyziologického stavu jedince. Sem tfadime zizen, hlad, zima, zdravi atd. dalsi
skupinou jsou potieby psychologické, kam patii napi. potieba uznani, seberealizace, respekt.
Obchodnim se snazi co nejlépe pochopit motivy nakupu, aby na né mohl reagovat a plisobit.
Motivace spotiebitele je tukolem kvalitativniho vyzkumu trhu. NejCastéji vychazime
Z Maslowovy pyramidy potteb. Ta vychdzi z postupného uspokojovani potiteb. Zacindme
od potieb fyziologickych. Maslow definovat sedm trovni lidskych potieb. Hierarchie potieb
vychazi z obecnych, psychologickych a sociologickych zakonitosti a z individudlnich

zvlastnosti jedince.

Potiehy
sohouskued ndmni
{sehenaplnéni, uskuted néni,
osohniho potencialu)

Esteticke potieh y
(sowmérnost, Fad, krasa)

Kognitivnd potieby
{pozrémnd, pochop end, zkounsin)
Potiehy sehedcty
frylonmost, respelt u druhfeh, wnand)
—
Potreb y prislusnosti a hsky
(nékam patiit, byt piijimdn druhymi, byt socilné zatlenén)
Potreby hezpefi
{h yt zajEtén, chranén pied nebezpetim)

Fyziobgicls: potichy
{hlad, Fizefi atd.)

Obrazek 2: Maslowova pyramida potieb
Zdroj: [15]
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Vnimani
Prostfednictvim vnimani si lidé vybiraji, tfidi a interpretuji poznatky ze svého okoli. Stejné
situace ¢i podnéty mohou byt lidmi vnimany odlisné, jelikoz proces vnimani ovliviiuji tfi

faktory:
e selektivni pozornost,
e selektivni zkresleni,

e selektivni vybavovani.

Clovék je kazdy den vystaven velkému mnozstvi informaci, které viak jeho mozek neni
schopen v§echny pojmout. Z toho ditvodu vybira jen n&které. Ukolem marketéra je zaujmout
pozornost spottebitele, aby si informaci ulozil do paméti. Diky selektivnimu zkresleni
prizptisobujeme informaci svym ptedstavam, a proto se marketér snazi pochopit mysleni
spotiebitele. To se projevi na interpretaci informaci obsazenych v reklam& a vyuzitych
pii prodeji. Selektivni pamét’ zpusobuje, Ze si zapamatujeme pouze informace, které jsou
v souladu s naSimi nazory a postoji. Proto se musi marketingova sdéleni neustale opakovat,

aby dostala az ke spotfebiteli.
Udeni

Uceni obsahuje zmény chovéani jednotlivce na zakladé predchozich zkuSenosti. Lidské
chovani je vétSinou vysledek uceni, které je tvofeno vzajemnym pisobenim stimulli, pfani,
reakci a opakovanim. V praxi je teorie u€eni vyuzivéana tak, Ze marketéti podniti poptavku
tim, ze vzbudi asociace produktu s touhou, vyuZziji stimulac¢nich impulzii a spotiebitele

odméni.
Minéni a postoje

Minéni je nazor ¢lovéka na urcitou skutecnost. Vyrobci se o minéni zédkaznikll na jejich
vyrobek zajimaji. Pravé jejich minéni utvaii image vyrobku a znacky, které ovliviiuje kupni
chovani. JelikoZ potieby a pfani zakaznikt jsou velmi rozmanité a Siroké, nelze je uspokojit

vSechny. Musime si vybrat pouze urcity segment trhu, na néz se budeme soustedit.?!
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3.4. Rozhodovaci proces nakupniho chovani spotiebitelii

Kupni rozhodovani spotiebitell je souborem na sebe vazanych rozhodnuti, nikoliv

jednorazova ¢innost. Musime se zamétit na kompletni rozhodovaci proces, ktery zahrnuje:
e rozpoznani problému,
e hledani informaci,
e hodnoceni variant,
e rozhodnuti o nédkupu,
e ponakupni chovani,

e odlozeni produktu.

Rozpoznani problému

Na zacatku nédkupniho procesu je uvédoméni si néjaka potieby. Neuspokojena potieba je

stimulem, ktery ptivede zékaznika do prodejny. Stimuly délime na vnitini a vnéjsi.
Hledani informaci

Spotiebitel zjistuje informace, které mu pomohou se rozhodnout. Hledani informaci
probihd pasivné nebo aktivng. Pasivni zjiStovani informaci je naptiklad sledovani reklamy.
Jde o to, Ze zdkaznik sam neprojevuje snahu tyto informace ziskat. Naproti tomu aktivni
pristup znamena, Ze zakaznik si z nedostatku jinych informaci nebo kvili nediivére v pasivné

ziskané informace za¢ne informace sdm vyhledavat a shromazd’ovat.
Hodnoceni variant

Poté, co zakaznik nabude dostate¢ného mnozstvi informaci, za¢ne hodnotit alternativy.
Spotiebitel nezvazuje uplné vSechny varianty produktu, orientuje se pouze na svij vybérovy
okruh, tzn. na skupinu vyrobk, jez jsou pro n€j zajimavé. Pii hodnoceni uvazuje o cenové
relaci, typu produktu, znacce, designu, vlastnostech. Rozhodovani mezi produkty miize

probihat dle:
e kompenzacnich pravidel (spotiebitel je ochotny slevit z nékterych svych kritérii),

e nekompenzacnich pravidel (vSechny parametry musi odpovidat pozadavkim

spotiebitele),
e heuristického rozhodovani (jednéani spotiebitele se neda logicky zdivodnit).
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Rozhodnuti o nakupu

Vysledkem této faze miize byt samotny nakup, odmitnuti ndkupu nebo odlozeni nakupu.

Rozhodnuti o ndkupu siln€ ovliviiuji situacni vlivy — socialni, obchodni a vnimané riziko.
Ponakupni chovani

Jelikoz je jednodussi udrzet si dosavadniho zékaznika nez ziskat nového, nemél by
prodejce ztratit zdjem o zdkaznika ani po prodeji. V této fazi mlze firma marketingove
pusobit v oblasti servisu, vyfizeni reklamaci. Je velmi pravdépodobné, ze nakupujici bude
svou zkuSenost s firmou ventilovat do svého okoli. Z marketingovych prazkumu vyplyva, ze
spokojeny zakaznik informuje o své spokojenosti primérmné 3 lidi, kdezto nespokojeny

v priméru 11 lidi. Dobra povést se §ifi dosti Spatné, zatimco negativni povést velice rychle.
OdloZeni produktu

V ptipadé€, ze spotiebitel uz dale nechce vyrobek uzivat, miize s nim nalozit mnoha
zpusoby. Je to pfilezitost pro firmy k navdzani dalSiho kontaktu se zakaznikem, eventuelné
ziskat nového. Prostiedkem k tomu je nabidka odkoupeni starého vyrobku, poskytnuti
zvyhodnéného nékupu nového vyrobku spojeného s odkupem toho odlozeného C¢i

v poslednich letech vyzdvihovana ekologické likvidace produktﬁ.[g]

31



4. VVYSLEDEK DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V této Casti prace jsem zpracovala dotaznikové Setteni, které jsem provedla v AFI Palaci
v zafi 2011. Jehoz hlavnim tcelem bylo zjistit, ndzor zdkaznikli na marketingové a podptirné
akce, informovanost o téchto akcich a na zaklad¢ tohoto zjisténi sestavit rocni marketingovy

plan AFI Paléce Pardubice.

4.1. Predmét zjisStovani
Piedmétem vyzkumu jsou marketingové aktivity nakupni galerie AFI Palac Pardubice.

Ucelem je zjistit reakce zakaznikll na marketingové a podpirné akce, informovanost o téchto

akcich, navstévnost, profil zdkaznikda.

Je ziejmé, o jak Sirokou problematiku se jednd. Proto jsem otazky v dotazniku rozdélila

do 3 skupin: navstévnost a oblibenost AFI Palace, marketingové akce, identifikaéni znaky.

V dotazniku jsou vyuzity oteviené, polooteviené i uzaviené typy otdzek. Za identifikaéni

otazky jsem zvolila pohlavi, vék, nejvyse ukoncené vzdélani a ekonomicka aktivita.

Vysledny zaznamovy arch je uveden v piiloze.

4.2. Zpisob zjiStovani

Nejdiive byl proveden pfedvyzkum s 8 respondenty. Jelikoz neodhalil Zadné nedostatky ¢i
nejasnosti, byly i1 tyto zdznamové archy zahrnuty do celkového zpracovavaného souboru.
Vlastni sbér informaci potom probihal v Pardubicich od 10. 9. 2011 do 30. 9. 2011 formou
pisemného vypliovani dotazniki, které se uskutecnilo pfevazné v AFI Palaci. Celkem se
podafilo nasbirat 109 dotazniki od obyvatel Pardubického kraje. Obyvatelé byli vybrani

nahodné.
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Velikost zakladniho souboru

Pohlavi
Zeny
Muzi

Vek

do 20 let
21 — 30 let
3140 let
41 — 50 let
51 -60 let

61 a vice let

Vzdélani
zakladni, vyucen/a
sttedoskolské

vysokoskolské

Ekonomicka aktivita
jsem zamé&stnan
podnikdm

studuji

jsem v dichodu

na matei'ské dovolené

nezameéstnan

66 osob
43 osob

5 osob
50 osob
32 osob
11 osob
7 osob

4 osob

15 osob
52 osob
42 osob

57 osob
11 osob
20 osob
6 osob

10 osob

5 osob

4.3. Vysledky zjiStovani

Velikosti zakladniho souboru v %

60,55 %
39,45 %

4,59 %
45,87 %
29,36 %
10,09 %
6,42 %
3,67 %

13,76 %
47,71 %
38,53 %

52,29 %
10,09 %
18,35 %
5,50 %
9,17 %
4,59 %

V nésledujicim textu jsou prezentovany hlavni vysledky statistického Setfeni.

Otazka 1: Jak Casto navStévujete a nakupujete v AFI Palaci Pardubice?

a) 2x za tyden a vice

b) 1x za tyden
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¢) 2x za mésic
d) 1x za mésic a mén¢

Nejdiive jsem provedla tfidéni prvniho stupné a zjistila absolutni a relativni ¢etnost kazdé

odpovédi. Vysledky jsou zobrazeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 1: Cetnosti odpovédi na 1. otazku (t¥idéni prvniho stupné)

. 2xza | 1xza | 2xza | 1x za mésic
Cetnost Celkem
tyden | tyden | mésic a méné
Absolutni ¢etnost (pocet) | 34 22 28 25 109
Relativni ¢etnost (%) 31,19 | 20,18 | 25,69 22,94 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani
Z tabulky je patrné, ze 51,37 % dotadzanych navstévuje a nakupuje v AFI Palaci alespon
1x nebo 2x tydné, coz povazuji za velmi dobry vysledek.

Nasledné mé zajimala absolutni a relativni ¢etnost kazdé odpovédi dle pohlavi. Vysledky

jsou zobrazeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 2: Cetnosti odpovédi na 1. otazku v Elenéni na muZe a Zeny

Cetnost 2x tydné | Ix tydné | 2x mésiéné | 1x mési¢né a méné | Celkem
Zeny (pocet) 21 12 17 15 65
muZzi (pocet) 13 10 11 10 44
Celkem (pocet) 34 22 28 25 109
Zeny (%) 32,31 18,46 26,15 23,08 100,00
muZzi (%) 29,55 22,73 25,00 22,73 100,00
Celkem (%) 31,19 20,18 25,69 22,94 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Z kontingen¢ni tabulky vyplyva, Ze rozdily v po¢tu navstév AFI Palace muzl a Zen jsou
velmi malé, coZ dokazuje 1 nizkd vysledna hodnota Pearsonova koeficientu. Procentudlni

vysledky zobrazuje nasledujici graf.
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Graf relativni ¢etnosti odpovédi dle pohlavi
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2w za tyden 1xza tyden ¥ 2@ mésic 1x 23 mésic a
mené

Obrazek 3: Graf relativni Cetnosti odpovédi dle pohlavi

Zdroj: viastni zpracovéni
Otazka 2: Které obchody/firmy v AFI Paliaci nejcastéji navStévujete?
(i vice moZnosti)

a) obchody s oblecenim a dopliky

b) obchody s kosmetikou a drogérie

c) fastfoody a restaurace

d) obchody se Sperky a hodinkami

e) obchody s elektronikou

f) obchody s hrackami, darky a knihami

g) kino

h) jiné
Ugelem otazky bylo zjistit, do kterych obchodli zékaznici nejvice chodi. Vysledky

zobrazuje nasledujici tabulka.
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Tabulka 3: Cetnosti vyskytt jednotlivych odpovédi 2. otazky

Cetnost a) b) C) d) e) f) Q) h)
Absolutni ¢etnost (pocet) 83 36 30 11 17 17 33 8
Relativni ¢etnost (%) 76,15 | 33,03 | 27,52 | 10,09 | 15,60 | 15,60 | 30,28 | 7,34

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledek ftika, ze zékaznici v AFI Palaci nejvice navstévuji obchody s oblecenim
a dopliky. Do téchto obchodii chodi 76 % dotdzanych. Naproti tomu pomérné malo

zakaznikd, jen 10 %, navstévuje i obchody se Sperky a hodinkami.

Dale jsem zjistila, jaké procento z kazdého pohlavi chodi do urcitého obchodu. Vysledky

zobrazuje nasledujici tabulka.

Tabulka 4: Cetnosti navtévnosti obchodii dle pohlavi

Cetnost a) b) C) d) e) f) 9) h)
Zeny (pocet) 59 29 17 8 2 18 20 5
muZi (poéet) 24 7 13 3 15 9 13 3
Celkem (osoby) 83 36 30 11 17 27 33 8
Zeny (%) 90,77 | 44,62 | 26,15 | 12,31 3,08 27,69 | 30,77 7,69
muZi (%) 54,55 | 1591 | 29,55 6,82 34,09 | 20,45 | 29,55 6,82

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce je uvedeno, Ze 91 % z zen navstévuje obchody s oblecenim a dopliiky. Potom

45 % z zen chodi do obchodi s kosmetikou a drogérii. Minimum z Zen nakupuje v obchodech

s elektronikou. 55 % muZzl také zavitd do obchodl s oblecenim a dopliiky, na dalSim misté

s 34 % jsou obchody s elektronikou.

Otazka 3: Kolik penéz v priméru za mésic utratite v AFI Palaci?

a) 0— 1 000 K&

b) 1 001 — 3 000 K¢&

c) 3001 -5 000 K&

d) 5001 a vice K¢

V tomto ptipad¢ hleddme odpovéd, jak 1lidé v AFI Palaci utraceji. Vysledky jsou uvedeny

v nasledujici tabulce.
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Tabulka 5: Cetnosti intervalll prim&rné utraty za mésic zakazniky AFI Palaci

. 5001 a vice
Cetnost 0-1000K¢|1001-3000Ké¢|3001-5000Ke¢ Ke
¢
Absolutni ¢etnost (pocet) 45 52 11 1
Relativni ¢etnost (%) 41,28 47,71 10,09 0,92

Zdroj: vlastni zpracovani

Pouze 12 dotazovanych osob utrati mésicné pramérné vice nez 3 000 K¢. Do 1 000 K¢
utrati v AFI Palaci 41 % a v intervalu 1 001 — 3 000 K¢ 42 % dotazovanych. Vysledky

zobrazuje 1 nasledujici graf.

Graf ¢etnosti intervalii prumérné utracenych penéz za
mésic zakazniky v AFI Palaci (%)

B 0-1000K¢

i 1001 - 3 000 K¢
L3001 -5 000 K¢
15001 a vice K¢

Obrazek 4: Graf Cetnosti intervalti primérné utracenych penéz za mésic zakazniky v AFI Palaci (%)

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale mé& zajimalo primérné mnozZstvi utracenych penéz v AFI Palaci za mésic v rozdéleni

dle vékovych kategorii. Vysledky zobrazuje nésledujici tabulka.
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Tabulka 6: Cetnosti odpovédi na 3. otazku v &lenéni dle vékovych kategorii

Prumérné utracena ¢astka v AFI Palaci za mésic

Cetnost 0-1000 | 1001-3000 | 3001-5000 | 5001 avice |Celkem
K¢ K¢ K¢ K¢

Do 20 let (pocet) 3 2 0 0 5
21 - 30 let (pocet) 26 18 5 1 50
31 - 40 let (pocet) 10 19 3 0 32
41 - 50 let (pocet) 4 6 1 0 11
51 - 60 let (pocet) 1 5 1 0 7
61 a vice let (pocet) 1 2 1 0 4
Celkem (pocet) 45 52 11 1 109
Do 20 let (%) 60,00 40,00 0,00 0,00 100,00
21 - 30 let (%) 52,00 36,00 10,00 2,00 100,00
31 - 40 let (%) 31,25 59,38 9,38 0,00 100,00
41 - 50 let (%) 36,36 54,55 9,09 0,00 100,00
51 - 60 let (%) 14,29 71,43 14,29 0,00 100,00
61 a vice let (%) 25,00 50,00 25,00 0,00 100,00
Celkem (%) 41,28 47,71 10,09 0,92 100,00

Vysledky ukazuji, 60 % dotazovanych ve véku do 20 let utrati v AFI Palaci do 1 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

a 40 % utrati 1 001 — 3 000 K¢&. Pro piehlednost je to zobrazeno v nésledujicim grafu.
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Graf ¢etnosti odpovédi na 3. otazku v ¢lenéni dle vékovych kategorii
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Obrazek 5: Graf Cetnosti odpovedi 3. otdzky v €lenéni dle vékovych kategorii

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 4: Zakrouzkujte, které z nasledujicich akei AFI Palace jste zaregistroval/a.
a) Détskeé aktivity
b) Kolo radosti (kolo §tésti)
c¢) Darkovy palac (vanocni akce, dle vyse nakupu darek)
d) Wanted (afipolicistky v Hummeru)
€) Mddni show

f) Vanocni strom radosti (déti maluji pfani k Vanoctm, nékterym ho AFI spinilo)

Otazka nam fika, kterych marketingovych akci si dotazovani zékaznici v8imli, aniz by se

jich museli zG€astnit. Vysledky zobrazuje nésledujici tabulka.

Tabulka 7: Cetnosti akci, které respondenti zaregistrovali

Cetnost a) b) c) d) e) f) 9)
Absolutni ¢etnost (pocet) 43 101 25 35 30 43 14
Relativni ¢etnost (%) 39,45 | 92,66 | 22,94 | 32,11 | 27,52 | 39,45 | 12,84

Zdroj: viastni zpracovani
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Vétsina dotazovanych zaregistrovalo Kolo radosti, a to 93 % z nich. Tato akce uz v AFI
Paléci probihala n€kolikrat, tudiZ je jeji znalost velikd. Témét 40 % respondentt védélo, ze
probéhla akce Vanocni strom radosti a Détské aktivity. Pouze 13 % si vzpomnélo na jiné
akce, jez v minulosti probehly. 5 odpovédi bylo Den sni, 1x Valentyn, 1x zaznél Gift shop,
Psovodi, soutéz o dovolenou a soutéz o vstupenky na Velkou pardubickou. U 4 odpovédi

nebylo uvedeno, o jaké akce Slo.

Otazka 5: ZaSkrtnéte, kterych z nasledujicich akci AFI Palace jste se zicastnil/a.
a) Détské aktivity
b) Kolo radosti
c¢) Darkovy paléac
d) Wanted
€) Mddni show

f) Vanoc¢ni strom radosti

Uctelem otazky je zjistit, kterych marketingovych akci se zdkaznici Gi¢astni. Vysledky jsou

uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 8: Cetnosti akei, kterych se respondenti zi¢astnili

Cetnost a) b) c) d) e) f) g)
Absolutni ¢etnost (pocet) 12 91 12 7 12 11 10
Relativni ¢etnost (%) 11,01 | 83,49 | 11,01 | 6,42 | 11,01 | 10,09 | 9,17

Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsina dotazovanych soutéZilo v Kole radosti, a to 84 % z nich. Ugast pii ostatnich akcich
se pohybovala kolem 10 %. Nejméné¢ dotazovanych se zlcastnilo soutéze Wanted. 9 %
respondentll bylo pfitomno pii jinych marketingovych akcich, a to pfi Valentynu, Dnu snt,

soutéze o dovolenou, soutéze o vstupenky na Velkou pardubickou a Psovodech.

Otazka 6: Uved’te, které akce se Vam libily a chtél/a byste je zopakovat.

Otéazka dava odpovéd’ na to, které akce se zdkaznikim libi a radi by je v AFI Palaci jeste

vidéli. Odpovédi respondentli nalezneme v nésledujici tabulce.
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Tabulka 9: Akce, které uvedli respondenti a jejich Cetnost

Al cetnost
absolutni (pocet) relativni (%)
Kolo radosti 27 24,77
Moédni prehlidky 11 10,09
Détské aktivity 15 13,76
Vanoc¢ni strom radosti 12 11,01
Den sni 3 2,75
Darkovy palac 7 6,42
Psovodi 1 0,92
Wanted 3 2,75

Zdroj: vlastni zpracovani
Muzeme vidét, ze cela Ctvrtina dotazovanych by rada zopakovala Kolo radosti. Kolem
10% se pohybuji mddni prehlidky, Détské aktivity a Vanocni strom radosti. Dalsi uvedené

akce byly: Den snli, Darkovy paléc, psovodi a Wanted.

Otazka 7: Uved’te, jakou dalsi novou akci byste v AFI Palaci uvital/a.

Cilem otazky je produkce novych napadii na marketingové akce od zakazniki AFI Palace,

z nichz nékteré by mohly byt realizovany. Jejich napady jsou uvedeny v nésledujici tabulce.
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Tabulka 10: Cetnosti navrhti zakaznikt AFI Paléce na nové marketingové akce

A cetnost
absolutni (pocet) relativni (%)
Hudebni vystoupeni 3 2,75
Slevové akce 1 0,92
Parkovani pri nakupu zdarma 10 9,17
Ziakaznické karty AFI 10 9,17
Hlidany détsky koutek 9 8,26
Nové soutéze 1 0,92
Vlacek AFI 1 0,92
Ochutnavkové akce 4 3,67
Loterie 1 0,92
Soutéz "Hod mobilem" 1 0,92
Nightshopping 2 1,83
SoutéZz "Béh AFI Palacem" 2 1,83
Zapasy v bahné 1 0,92
Casopis AFI Palac 1 0,92
SoutéZz "Nejdelsi uctenka" 2 1,83
Miss AFI Palac 2 1,83
Autogramiady celebrit 2 1,83

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptes 9 % zékaznikl by uvitalo neomezené parkovani zdarma, pokud v AFI Palaci nakoupi

nad urcitou sumu. Stejné mnozstvi by chtélo zdkaznické karty AFI Palace, ze kterych by

nasledné plynuly urcité vyhody. Vyraznd je i mnoZina 8 % navstévnikl, jeZ by byli,

pro zavedeni hlidaného détského koutku, ktery by byl pfi urcité vysi nadkupu zdarma.

Z ostatnich napadd jsou zajimavé napi.:hromadné slevové akce, ochutnavkové akce,

nightshopping a vlastni ¢asopis AFI Palace.

Otazka 8: NavStévujete tyto nase akce cilené nebo pouze v pripadé, Ze nahodou jdete

kolem?
a) cilen¢

b) ndhodné

42




Smyslem otazky je zjistit, kolik navstévniki se cilené ucastni marketingovych akci
a v podstaté je motivuji k navstévé AFI Palace a k ndkupiim. Vysledky jsou zpracovany

v nasledujici tabulce.

Tabulka 11: Cetnosti zakazniki pfi Gi¢asti na marketingovych akcich AFI

Cetnost Cilené Nahodné Celkem
Absolutni ¢etnost (pocet) 20 89 109
Relativni ¢etnost (%) 18,35 81,65 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Cisla v tabulce ukazuji, Ze pouhych 18 % zakazniki se cilend uéastni marketingovych akci
AFI Palace. Tim vlastné tikaji, ze je tyto akce nemotivuji k navstévé AFI Palace a naslednym

nakuptim. 82 % dotdzanych na tyto akce narazi ndhodné.

Otazka 9: Jak se nejcastéji dozvidate o naSich marketingovych akcich? (moZno vice

odpovédi)
a) spot v radiu
b) plakaty a letadky v obchodnim centru
¢) informace od hostesek
d) na webovych strankach AFI Palace a Facebooku
e) inzerce Vv regionalnim tisku
f) billboardy

g) informace v prodejnéch

V tomto piipadé zjist'uji, jak se zakaznici dozvidaji o marketingovych akcich AFI Palace
a tim v podstaté i jejich ucinnost. Vysledek by mél uvést smér, kterym by propagace téchto

akci méla smétovat. Odpovédi jsou uvedeny v nésledujici tabulce.

Tabulka 12: Cetnosti odpovédi forem propagace marketingovych akci AFI

Cetnost a) b) c) | d) | e f) g) h)
Absolutni ¢etnost (pocet) 21 56 24 8 4 15 48 5
Relativni &etnost (%) 19,27 | 51,38 | 22,02 | 7,34 [ 3,67 | 13,76 | 44,04 | 4,59

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvétsi ucinnost (51 %) informovanosti o marketingovych akcich maji plakaty a letaky
v obchodnim centru. Na dal$im misté se 44 % jsou informace v prodejnach. Z toho vyplyva,
ze zakaznici jsou nejCastéji informovani pifimo v AFI Palaci. Kolem 20 % zakaznikd se
o akcich dozvi od hostesek a z radia. Dale je potadi nasledujici: billboardy, webové stranky
AFI Palace a Facebook, inzerce v regionalnim tisku. Ostatnimi zpiisoby, jak se zékaznici

dozvidaji o akcich, jsou pfimo webové stranky obchodt v AFI Paléci ¢i od pratel.

Otazka 10: Myslite si, Ze informovanost o téchto marketingovych akcich je

dostatecna?
a) ano
b) spiSe ano
¢) spiSe neni
d) neni
e) nevim

Cilem otazky je dozvédét se, zda zakaznikiim pfipada snaha informovat je o akcich

postacujici a tim 1 formy propagace akci. Odpovédi jsou zpracovany v nésledujici tabulce.

Tabulka 13: Cetnosti nazorii na informovanost o marketingovych akcich

Cetnost Ano | SpiSe ano | SpiSe neni| Neni | Nevim | Celkem
Absolutni ¢etnost (pocet) 35 52 14 3 5 109
Relativni ¢etnost (%) 32,11 47,71 12,84 2,75 459 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani
Témer 80 % respondentil uznavad informovanost o marketingovych akcich AFI Palace
za dostacujici. A tim uznavaji, Ze v pfipadé, Ze o nich nevi, je pficinou jejich apatie vici

formam propagace.

Otazka 11: Je néco, co Vam v Palaci chybi nebo co byste vylepSil/a?

a) ne

V této otdzce se chci dozveédét, co by zdkaznici v AFI Palaci zlepsili. Vysledky zobrazuje

nasledujici tabulka a komentaf.
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Tabulka 14: Cetnosti spokojenosti zdkazniktt AFI Palac Pardubice

Cetnost Ne Ano Celkem
Absolutni ¢etnost (pocet) 85 24 109
Relativni ¢etnost (%) 77,98 22,02 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkl vyplyva, ze témét 78 % dotazovanych je v AFI Paléci spokojeno, nic jim zde
nechybi a neni, co zlepSovat. Naopak 22 % respondentli by navrhlo néjaké zlepsSeni ¢i uvedli,

ze jim v AFI Paléci néco schazi. Jejich odpovédi byly nasledujici:
e vice Détskych aktivit.
e hlidany détsky koutek, ktery by byl pii urcité vysi nakupu zdarma,
e delsi parkovani zdarma,
e Vice orienta¢nich mapek v nakupni galerii,
e Zzlepsit udrzbu WC,
e skiinky pro tischovu véci,
e ZlepSeni vzduchotechniky,
e automaty na vodu,

e obchody: Bershka, Pull and Bear, Lindex, Gate, klasicka cukrdrna, klasicka

restaurace, papirnictvi, vyroba klicl, kosmetické sluzby.

Otazka 12: Co se Vam naopak v Palaci libi?

Zde se snazim zjistit, pro¢ respondenti chodi nakupovat do AFI Palace a co se jim zde libi.
Na otazku odpovedélo 52 respondentt, to je témet 48 %. Jejich nazory si mizete prohlédnout

v nasledujici tabulce.
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Tabulka 15: Cetnosti odpovédi na otazku 12

Cetnost
Co se respondentovi libi
Absolutni (pocet) Relativni (%)
Prostory 18 34,62
Obchody 16 30,77
Restaurace 5 9,62
Akce 1 1,92
Dostupnost 1 1,92
Cistota 10 19,23
Ochranka 1 1,92
Hudba 2 3,85
Hostesky 1 1,92
Vyzdoba 3 577
Vystavy 1 1,92
Oteviraci doba 1 1,92

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4, Zhodnoceni dotazniku

Na zaklad¢ Setfeni muzeme tvrdit, ze do AFI chodi Castéji zeny. Vek navstévnikl se
pohybuje hlavné mezi 20 az 40 lety, maji stiedoSkolské ¢i vysokoskolské vzdélani a jsou

zameéstnani.

Pozitivni je, Ze vice nez polovina dotazovanych nakupuje v AFI alespon jednou za tyden.
Zeny nejéast&ji chodi do obchodi s obledenim a doplitky ¢&i kosmetikou. Muzi do obchodii
s elektrem, restauraci, kina a také obleCenim. Zjistila jsem, ze asi 47 % dotazovanych zde
utrati v priméru mésicné 1 000 az 3 000 K¢&. Nejcastéji zékaznici zaregistrovali
marketingovou akci Kolo radosti a Détské aktivity, které by také chtéli zopakovat. Z novych
akci by uvitali vérnostni program a hlidany détsky koutek. Negativnim jevem je, Ze vice nez
80 % zékaznikl navstévuje tyto marketingové akce pouze nahodné, proto neni piekvapenim,
ze se o akcich dozvidaji nejvice az z plakati v AFI nebo v obchodech. 20 % zékaznik si

mysli, Ze informovanost o téchto aktivitach je nedostatecna.

Na zaklad¢ dotazniku zahrnu do marketingového planu opét oblibené akce zakaznik,
zavedu vérnostni program. Zorganizuji nékteré akce navrzené zakazniky. Budu se snazit
o lepsi a dikladnéjsi propagaci téchto akci. Aby zékaznici utraceli v AFI vétsi obnosy a dafilo
se tak mistnim ndjemnikiim, budou akce Castéji sméfovany na podporu prodeje.
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5. MARKETINGOVY PLAN PRO ROK 2012

V této Casti prace navrhnu marketingovy plan AFI Palace pro rok 2012. Nejdrive strucné
charakterizuji AFI Palac Pardubice. Dale definuji poslani, vize a cile pro rok 2012. Nasledn¢
provedu situacni analyzu a s ohledem na ni stanovim konkrétni cile a strategii pro jejich

dosaZeni. Poté se budu vénovat sestaveni marketingového planu pro rok 2012.

5.1. AFI Palac Pardubice

Moderni nakupni galerie AFI Paladc Pardubice byla oteviena 25. listopadu 2008. Nachazi
se pfimo v centru meésta, na rohu Masarykova namésti. AFI Paldc je dilem renomované
mezinarodni architektonické kancelafe MYS Architects, ktera je realizatorem mnoha
zajimavych projektt v riiznych ¢astech svéta. Architektura AFI Paldce Pardubice reprezentuje
moderni, ¢isty, méestsky styl, respektujici unikatni lokalitu v centru mésta. Ptijjemny, svétly
interiér ndkupni galerie pfedstavuje atraktivni ndkupni prostfedi pro obCany a navstévniky

Pardubic a okoli.

AFI Palac pamatuje i na rodi¢e s malymi détmi a navstévniky s hendikepem. Pfistup
do centra je bezbariérovy a v centru samotném je doprava mezi jednotlivymi podlazimi
zajiSténa jezdicimi eskalatory a vytahy. Pro zvySeny komfort rodict s détmi jsou na vSech
toaletach k dispozici piebalovaci pulty a v druhém patie je k dispozici détsky koutek. AFI

Paléc pravidelné ptipravuje aktivity pro déti.
Obchody, sluzby a zabava v AFI Palaci

Zakaznici AFI Paldce mohou na plose o velikosti 20 000 m’ z celkovych 50 000 m?
navstivit vice nez 100 obchodid se zboZzim populdrnich domacich 1 svétovych znacek.
K dispozici je 1 mnozstvi sluZzeb jako napf. lékarna, kadetnictvi, kvétinafstvi, rychlocistirna,

mobilni operatofi, pobocka banky a dalsi.

Nechybi ani multikino Cinema City, které jako jediné kromé Prahy promita filmy s efekty
3D pomoci technologie IMAX. V 8 salech s komfortnimi sedackami a klimatizaci a celkové
piijemnym high-tech interiérem nabizi filmy zahrani¢ni 1 mistni produkce. Je zde 1 moZnost

zakoupeni obcerstveni. Kino je otevieno denné od 13 hodin.
Parkovani

Navstévnici AFI Palace, ktefi pfijedou automobilem, mohou vyuzit velké podzemni

parkovisté s kapacitou témet 600 parkovacich mist. Prvni hodina parkovani je zdarma a kazda
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dalsi hodina stoji 30 K¢. Ale pii nakupu nad 100 K¢ v nékterém z obchodti AFI Palace mate

jednu hodinu parkovéni navic zdarma. Nav§tévnici kina maji tfi hodiny parkovani zdarma.
Oteviraci doba

AFI Palac poskytuje svym zakazniktim pohodli a sluzby v rozsahu, ktery je v regionu malo
obvykly. Otviraci doba AFI Paldce vychazi vstiic hektickému stylu dneSni doby, a proto
zakaznikim nabizi své sluzby kazdy den. Od pondéli do soboty je AFI Palac otevien
0d 9 do 21 hodin a v nedéli od 10 do 21 hodin. Restaurace a dalsi gastronomické provozovny

jsou otevieny od 10 do 22 hodin.
Kulturni a zabavni akce v AFI Palaci

AFT Palac se i ptres kratkou dobu svého plsobeni v Pardubicich stal poradatelem c¢i

spoluporadatelem mnoha zajimavych kulturnich a zabavnych akei.

V prostorach AFI Paldce tak mohli v minulosti névstévnici vidét vystoupeni skotskych
taneCnikll, klarinetistl ze sprateleného belgického mésta Waregem a v ramci Festivalu
Bohuslava Martini zde zazpivaly mezinarodni pévecké sbory. Uskutecnila se zde také
autogramidda hokejovych hvézd, které do AFI Palace pfisly pred beneficnim hokejovym
utkdnim Otakara Janeckého. U pfilezitosti 1. vyro¢i AFI Paldce probchla velkolepd oslava
za ucasti Daniela Nekonecného, Samera Issy, Ivy Pazderkové, AleSe Valenty, Martina
Simtnka, Pavla Cejnara a dalsich popularnich osobnosti. Nechybé&l ani ohfiostroj, spousta

zabavy pro déti, soutéze a dalsi zajimavé aktivity.
Developer centra a jeho projekty

AFI Europe je pfednim mezindrodnim investorem a developerem v oblasti komerénich
a bytovych nemovitosti se zaméfenim na realitni trhy stfedni a vychodni Evropy. Rozvojové
a investicni aktivity spolecnosti zahrnuji Sirokou Skalu vystavby od bydleni po komeréni

nemovitosti, zahrnujici kancelarské budovy, ndkupni centra ¢i obchodni a logistické parky.

5.2. Poslani, vize, cile

Poslani

24

potiebuje na jednom misté. Nabizi Sirokou Skdlu zbozi a sluzeb pro vSechny vékové kategorie,

a to v riznych cenovych relacich. Stava se mistem, kde jednotlivci, pratelé a rodiny pfijemné

48



travi svilj volny Cas nakupovanim, které¢ jim zptijemiuji riizné akce, programy, vystoupeni

a soutéze béhem roku. Pi{jemnou atmosféru dokresluji i nové moderni prostory centra.
Vize

V budoucnu by AFI Palac chtél dosdhnout toho, ze bude nejvyznamnéjSim nakupnim
stiediskem ve vychodnich Cechach. Stane se symbolem nékupi v této lokalitd. Odstrani
konkuren¢ni nakupni centra vétSiho rozsahu v okolnich méstech. Zakaznici do né&j budou
dojizdéet 1 ze vzdalengjSich mést ¢i vesnic. Zvysi se tedy navstévnost a obraty jeho obchodi,
a tudiz 1 jejich stalost. V jeho prostorach se budou stabilné nachazet vyznamné, oblibené

a znamé znacky v CR, jelikoZ to pro né bude ekonomicky vyhodng;jsi.
Cile

Dlouhodoby strategicky cile AFI Palace je wudrzet si pozici nejvétsiho
a nejnavstévovanéjsiho nadkupniho centra ve své lokalité. Dale pak plné obsazeni obchodl
s minimalni fluktulaci. Dle mého ndzoru je z dlouhodobého hlediska mozna uspora nakladd,
a to hlavné¢ v ramci outsourcingu. AFI outsourcinguje veskeré své provozni ¢innosti, jako je
sprava budovy, ochranka, uklidova sluzba, likvidace a tfidéni odpadu. Myslim, ze vlastni
provoz téchto Cinnosti neni nikterak narocny na fizeni. TudiZ by minimaln€ ochranku

a uklidovou sluzbu mohlo centrum provozovat samo pii mnohem mensich nakladech.

Co se tyka dlouhodobych marketingovych cilt, mélo by AFI zvazit zavedeni vérnostnich
programlil a vyuzivat nastroje piimé komunikace se zdkaznikem. Dulezité¢ je zlepsit
informovanost o marketingovych akcich. Akce budou vice zaméfeny na podporu prodeje,
zvySovani trzeb najemct a tedy i niz8i fluktuace ndjemnikli. Z mého prizkumu vyplyva, Ze

mnoho rodict by uvitalo hlidany détsky koutek.

5.3. Situacni analyza
Analyza vnéjSiho prostiedi

Vnéjsi prosttedi firmy clenime na makroprostfedi a mikroprosttedi. Makroprostiedi
obsahuje faktory, které piisobi na mikroprosttedi vSech aktivnich ucastnikl trhu, ovSem

s riiznou intenzitou a mirou dopadu.
Makroprostredi

Marketingové makroprostfedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firmu svymi

aktivitami mlZe ovlivnit. Pfi hodnoceni makroprostiedi vyuziji PEST analyzu, kterd definuje
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faktory politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické. Jednotlivé ukazatele

makroprostfedi jsou znazornény v nésledujici tabulce.

Tabulka 16: Ukazatele makroprostiedi ovliviiujici AFI Palac

Faktory Ukazatele
Politicko-legislativni faktory - novela Obchodniho zakoniku
- novela Zékona o DPH

- novela Zakoniku prace

- socialni reforma

- danova reforma

- penzijni reforma

- Clenstvi v EU a zavazky z toho
plynouci

- bankroty stat

- ohroZeni eurozony

Ekonomické faktory - zvyseni cen pohonnych hmot
- hrozba dalsi ekonomické krize
- zména sazby DPH

- klesajici HDP

- klesajici kurz eura

- rist dichodt

- zvySeni zivotniho minima

- rust inflace

- pokles trokovych sazeb

- rostouci nezameéstnanost

- rostouct statni dluh

- rust primérné mzdy

Socialné-kulturni faktory - zvySujici se uroven vzdélani
- zrychlujici se Zivotni styl

- vy$$i mobilita obyvatel

- nakupovani = zabava

- vy$$i navstévnost kin

- vliv globalizace
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- draz na image lidi

Technologické faktory - zvySujici se tendence nakupt pres
internet

- rozvoj vérnostnich ¢ipovych karet

- neustale se ménici moda a trendy v
designu

- trend minimalizace zasob

Zdroj: vlastni zpracovani

Mikroprostredi

Cilem analyzy mikrookoli je identifikovat zakladni hybné sily, které v odvétvi plisobi
a zasadnim zptisobem ovliviiyji ¢innost podniku. Toto zkoumani zahrnuje i analyzu odvétvi
s dirazem na konkuren¢ni prostfedi a na ni navazujici analyzu konkurenc¢nich sil.

Do mikroprostiedi podniku Ize zatadit: partnery, zdkazniky, konkurenci, vefejnost.
Analyza odvétvi s diirazem na konkurenéni prostredi

Obchodnich center je na uzemi Ceské republiky mnoho, coZ je diivod, pro¢ zékaznici jiz
nemusi piekondvat velké vzdalenosti, aby je navstivili. Proto budu provadét analyzu
konkurence pouze ve Vychodogeském kraji, kam spadaji okresy: Pardubice, Chrudim, Usti
nad Orlici, Svitavy, Hradec Kralové, Nachod, Ji¢in, Rychnov nad Knéznou, Trutnov. Dale
v Kolin¢ a Kutné Hofte, které patii pod StfedoCesky kraj. Zminéna cilova lokalita je

znazornéna na nasledujicim obrazku.

ij

i

i

i

L0

Obrazek 6: Cilova lokalita AFI Palace

Zdroj: vlastni zpracovani
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Seznam konkurenc¢nich nadkupnich center v této lokalité:
Pardubice: Grad, Family Center, Pyramida

Chrudim: Family Center

Usti nad Orlici: Stop Shop, Centrum obchodu a sluzeb
Svitavy: A Centrum

Hradec Kralové: Futurum, Atrium, obchodni dim Tesco, Komeréni zona Biezhrad
Néchod: Family Center

Ji¢in: ndkupni park Cipisek

Rychnov nad KnéZznou: Lima

Trutnov: Family Center

Kolin: Futurum

Kutna Hora: -

Z uvedenych nakupnich center nedosahuje zadné velikosti a rozmanitosti obchodi AFI
Palace. Pfiblizuje se mu pouze OC Futurum v Hradci Kralové a Koling€, které jsou vétsiho
charakteru. V Pardubicich to v minulosti mohl byt Grand, ktery vSak se vznikem AFI Palace
zacal upadat. Jeho obchody se zacaly st€hovat pravé do AFI a dne$ni dobé ho nepovazuji

za konkuren¢ni hrozbu.

Mohu tedy konstatovat, ze AFI nema ve Vychodoc¢eském kraji rovného konkuren¢niho
protivnika a ma zde dominantni postaveni. V ptipadé Kolina a Kutné Hory je tu riziko, ze
potenciondlni zakaznici upfednostni nakupy v Praze. Dlivodem je pfibliZzné stejna vzdalenost
z téchto mést do Prahy ¢i do Pardubic. V Praze nalezneme vice podobnych nakupnich
prilezitosti jako je AFI, jde naptiklad o Arkady Pankrac, Palladium, Centrum Chodov, OC

Letiiany, Centrum Cerny Most, Galerie Harfa, Novy Smichov a spoustu dalsich.

Porterav model konkurenénich sil

Pomoci Porterova modelu ur¢ime konkurencni tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu zavisi
na pusobeni a interakci zakladnich sil - stdvajici a potenciondlni konkurenti, dodavatelé,
zakaznici a substituty. Tento model umozni analyzovat konkurencni sily v okoli firmy

a odhalit pfileZitosti a ohroZeni podniku.
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Model urcuje stav konkurence v odvétvi, ktera zavisi na ptisobeni péti zakladnich sil:
1) Riziko vstupu potencidlnich konkurentt

Jak jiz bylo zminéno, AFI Palac ma ve svém regionu dominantni postaveni, proto by byl

vstup obdobnych konkurentu na trh velice slozity. Vidim zde 1 jisté bariéry:
e relativni nasyceni trhu,
e nepfizniva financni situace, slozit&jsi pristup ke kapitalu,
e nepfiznivy ekonomicky vyvoj, financni krize
e strach investord,
e pravni a organizacni slozitost zalozeni firmy,
e danova nejistota podnikateld,

e vefejné minéni.

A muzeme predpokladat, ze i v pfipad¢ vzniku srovnatelného nového obchodniho centra
v regionu, by existence AFI Palace nebyla ohrozena. Diisledkem by bylo snizeni trzeb jeho

obchodu.
2) Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Marketing Palace je pomérné dobfe propracovany, v konkuren¢nim boji vyhrava. Ostatni
centra vyuzivaji n¢které identické ¢i podobné nastroje, avSak jejich u¢innost neni rozhodujici.
Mezi tyto ndastroje patii vyuzivani billboardli, propagace slevovych akci, zabavnych
a détskych programu.

3) Smluvni sila odbé&ratelt

Obchodni centra maji pii pojeti smluvni sily odbérateld specifikou pozici. Proto v tomto
pfipadé¢ budu povaZovat za odbératele konecného zdkaznika. AFI Palac je tedy nepiimy

prodejce a samotnd obchodni transakce probiha prostiednictvim obchodi, které jsou v jejich

prostorach najemniky.

Zakaznici jsou pro AFI Palac duleziti, jelikoz na jejich rozhodnuti o koupi stoji existence
celého centra. Jejich pozice je velice silnd. Veskeré marketingové aktivity jsou provadény

s maximalnim ohledem na né.
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Nyni se pokusim definovat zakazniky AFI Palace pomoci modelu chovani uzivatele

"Sedmi O", ktery se sklada z téchto ukazatelt:
e Occupants — kdo jsou nasi zdkaznici

Nejcastejsimi zakazniky jsou na zakladé prizkumu zeny i muzi ve véku 20 — 40 let

se sttedoSkolskym vzdélanim, ktefi jsou zamé&stnani.
e Objects — jaké sluzby poptavaji

Potieby, naroky a pozadavky zakaznikli jsou diferencované. Prodejni sortiment
obchodii v AFI je ale velice riznorody, tudiz si snad kazdy zakaznik vybere zbozi

¢i sluzbu v pozadované kvalité i cené.
e Objectives — jaké cile sleduji

Zakaznici chtéji nakupovat v pfijemném prostiedi. Pteji si vybirat ze Sirokého
sortimentu. Ruzni zdkaznici preferuji rizné cenové urovné. Vyzaduji dobrou
dopravni dostupnost, dlouhou oteviraci dobu a rizné¢ doprovodné marketingové
akce, zabavni a détské programy. Chtéji mit pocit, ze nakupni centrum je tu pro né

a udéla vse pro jejich spokojenost.
e Organizations — jaké organizace je ovliviiuji pfi poptavani sluzeb

Za nejvetsi ovliviovatele povazuji vySe uvedené konkurenty v oblasti, ktefi
na zédkazniky pasobi svymi nabidkami. Vyznamny vliv maji samoziejmé média

a tisk. Zapiisobit mize i doporuceni od pratel.

e Operations — podle ¢eho se spotiebitelé rozhoduji pro vyuziti sluzeb dané instituce.
Zakaznik musi mit pocit, Ze v AFI Palaci dostane vice neZ jinde.

e Occasions — za jakych okolnosti uzivatelé poptavaji sluzby

Jelikoz sortiment AFI Palace je Siroky zakaznik si zde vybere pii kazdé piileZitosti,
at’ chce udélat radost sobé nebo svym blizkym. ZvySeny zijem je na jafe,

pii pfichodu novych kolekci a tradiéné pred Véanoci.
e Outlets — kde uzivatelé nejradéji poptavaji sluzby

S trendem neustale se zvySujici konkurence, je v dneSni dob¢ ¢im dal vic kladem
daraz na prostiedi a design. Palac byl otevien na konci roku 2008, proto se miize
chlubit modernimi prostory. Neodmyslitelnou vyhodou je jeho velikost, a tudiz

moznost centralizace mnozstvi obchodll na jednom misté. Samoziejmosti je Cistota,
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na které se tu zna¢né¢ baziruje. Atmosféru dokresluje ptfijemnd hudba a sezonni

dekorace.
4) Smluvni sila dodavatelt

V tomto pojeti povazuji za dodavatele samotné ndjemce, tudiz obchody, které v AFI
pusobi a jsou prostiedniky obchodu s koncovymi zékazniky. Nachazi se zde mnozstvi
obchodl nabizejicich zbozi (obleceni, obuv, Sperky, elektroniku, knihy, hracky ¢i darkové
pfedméty), sluzby (kadetnictvi, operatofi ¢i bankovni sluzby), kino, kongresové centrum.
Vynosy Palace jsou tvoreny z piijml z pronajmu prostor. Tudiz jeho prosperita je zavisla
na poctu a velikosti pronajatych prostor. Nakupni centru podporuje své obchody
marketingovymi aktivitami, protoze tu existuje vztah, jestlize se bude dafit jeho obchodim,
budou mit zajem o jeho prostory a centru plynou vynosy z pronajmu. K jejich spokojenosti se
maximalné snazi zvySovat navstévnost obchodniho centra a podnikd marketingové akce
k podpote prodeje. Vyhodou AFI je, ze se stalo hlavnim stfediskem nakupovéani v regionu
a obchody maji veliky zajem v ném pusobit, protoze zde mohou dosahnout vyssich trzeb nez
kdekoliv jinde v regionu. Mnoho obchodii se do néj pii jeho vzniku pouze piest€hovalo
z jiného mista, coz sv&dci o jeho sile. Na druhou stranu se zde jiz n¢kolik obchodii vyménilo.
Ale jelikoz existuje nespocet prodejcti zbozi a sluzeb, nevidim riziko v pfipadé€, Ze néktery
obchod skonci nebo odejde. Jeho prostory si miize pronajmout n¢kdo jiny. Proto vyjednavaci
sila jednotlivych najemct neni piili§ silna. Problém by mohl nastat v situaci, kdyby se vice
obchodt spojilo a protestovaly by proti n¢jaké skutecnosti (napt. vyse najmil) pod pohrizkou
odchodu. Pti takové situaci by jejich vyjednavaci schopnost byla silna a AFI by se muselo
snazit dosdhnout takového kompromisu, aby bylo dosazeno spokojenosti téchto obchodi.

Protoze jejich ptipadny odchod by mohl byt pro centrum fatalni.
5) Hrozba substitutli

Jako hrozbu substitutti chapu jiné zptsoby nakupovani nez ve velkém obchodnim centru.
Nejvyznamngj§im ohrozenim jsou ndkupy pfes internet, jejichZ trend se neustile zvySuje.
Z prizkumu CSU bylo zji§téno, Ze zatimco v roce 2006 vyuzivalo ndkupl pies internet
11,7 % obyvatel, v roce 2011 jiz 28 % obyvatel.[lo] Lid¢é stale castéji nakupuji v klidu
z pohodli svého domova, bez dlouhych front a s rozmyslem. V dne$ni dob¢ stale vice
obchodil poskytuje moznost vybéru, zda nakoupit v jejich kamenné pobocce ¢i v internetovém
obchodé. V rdmci internetovych nakupta posiluje 1 role internetovych aukci ¢i hromadnych

nakupti.
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Vyhody a nevyhody ndkupu na internetu z pohledu zédkaznika jsou uvedeny v nasledujici

tabulce.

Tabulka 17: Vyhody a nevyhody ndkupu na internetu z pohledu zakaznika

Vyhody

Nevyhody

- niz§i ceny

- mozné naruSeni soukromi

- neomezena oteviraci doba

- neosobni nakup, ztrata socialniho

kontaktu

- moznost pfistupu z libovolného mista,

napft. z domova, coz Setii Cas 1 nervy

- relativné Spatny stav internetového

spojeni, které je obcas pfili§ pomalé

ve frontach

- zptistupnéni neustale aktualizovanych - monitorovani ¢innosti zakaznika

informaci

- kompletni nabidka zbozi ¢i sluzeb - nepiehledny web

- moznost ptehledného porovnani cen pomoci | - $patné zabezpeceni plateb a zneuziti

prohlizece informaci

- moznost vlastniho fazeni pro rychlejsi - nemoznost vyzkouSeni ¢i osahani

hledani pozadovaného vyrobku zbozi

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsim substitutem by mohl byt katalogovy prodej, podomni prodej, predvadéci akce.
Avsak jejich vyznam nepovazuji za zasadni. Zakaznik miize dat pfednost navstévam

jednotlivych malych obchadkil ve méste.

SWOT matice

Pomoci SWOT matice mohu vyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy nebo nové
moznosti ristu a soucasné situace okoli firmy. V ramci SWOT analyzy je vhodné hledat
vzajemné synergie mezi silnymi a slabymi strdnkami, pfileZitostmi a hrozbami. Na zékladé
téchto vztahi bych AFI doporucila zaujmout strategii pro piekonani svych slabych stranek
a nasledné vyuziti pfilezitosti. Silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby jsou uvedeny

v nasledujici tabulce.
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Tabulka 18: SWOT matice pro AFI Palac Pardubice

S - silné stranky: W - slabé stranky:
finanéni sila a zdravi relativni fluktulace najemnika
vyborna lokace malé % nakupl v porovnani s prichodnosti
moderni a Cisté prostiedi vysoké ndjmy prostord
silna pozice v odvétvi vysoké ndklady na outsorcing

. pozitivni vnimani znacky zdkazniky fluktulace zaméstnanct
g vybudovana zakladné zakaznikt nizka ucast pii marketingovych akcich
f jedinec¢nost neexistuje vérnostni program
% parkovani chybi hlidany détsky koutek
> komplexnost a centralizace zbozi a sluzeb pfima komunikace se zakaznikem
vyuziti outsorcingu
vysoka prichodnost
vérnost zakaznikt
snaha o neustalé zlepSovani a inovace
diraz na marketing
O - prilezitosti: T - hrozby:
rozvoj vérnostnich ¢ipovych karet rostouci obliba nakupt pfes internet
zvySujici se zZivotni Groven spolceni dodavatelti (ndjemct)
vy$si mobilita obyvatel zvySujici se konkurence
j&? obliba kin hrozba finan¢ni krize
§ spoluprace s kongresovym centrem zvySeni cen energii a pohonnych hmot
EE“ vliv globalizace problémy EU
& diraz na image lidi zména sazby DPH
rust prumérnych mezd a dichodt rostouci nezameéstnanost
vyvoj trokovych sazeb klesajici kurz eura
osloveni novych zakaznikl z Sirsiho okoli

Zdroj: vlastni zpracovani

5.4. Stanoveni marketingovych cili

Cilem pro nasledujici rok je efektivnéjsi provadéni marketingovych akci pifi udrzeni
stavajicich nakladii na né&. Usili o zvy3eni jejich znalosti, vyssi zapojeni zakaznikii pii téchto
akcich. Déle je v planu uplatnéni novych marketingovych nastrojl, akei, soutézi a vérnostnich
programi, které budou mit za nasledek vyS$i navStévnost a obraty. Pro pfiSti rok bych
stanovila zvySeni navstévnosti o 3 %. Ale stéZejnim Gsilim bude pomoci marketingu zvysit
obraty obchodii o 5 %. Diraz bude kladen i na pfimou komunikaci se zakaznikem

prostfednictvim nabidkovych direct mail. Dalsi vétsi zménou bude hlidany détsky koutek,
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ktery tu doposud chybél, a diky mému prizkumu jsem zjistila, ze by ho tu mnoho rodici
uvitalo. Déle je v planu pravidelné vydavani casopisu AFI, ktery bude distribuovan

do schranek a v elektronické podobé zasild direct maily.

Celkové mame na rocni marketingovou kampan k dispozici 5 milioni K¢. Tento pfedem

stanoveny rozpocet nesmi byt piekrocen.

5.5. Stanoveni strategie

Jak jiz bylo feceno, AFI Palace ma specifickou pozici v tom, Ze on sdm neprodava
vyrobky a sluzby, ale pouhym poskytovatelem prostor pro prodej — pronajimatelem. Jeho
ukolem je tedy maximalizovat pocet navstévnikll centra a pomoci riznych akei a programi je
motivovat ke koupi zboZi ¢i sluzeb svych najemcii. Jeho strategie je tedy zaméfena prevazné
na komunikaci s konenym zakaznikem a jejim ukolem je pfispivat k dobré, cCestné

a atraktivni informovanosti zékaznikti a ispéSnému prodeji.

Konkrétné ma byt vyuzita "Pull strategie", kterd se soustfedi na konecného spotiebitele
a snazi se vyvolat jeho zdjem a stimulovat poptavku z jeho strany. Jako nastroje budou
pouzity predevsim reklama, podpora prodeje a Public Relation (PR). Jednotlivé podoby téchto
nastrojii budou rozpracovany v konkrétnich marketingovych programech. Reklama bude
zakazniky informovat o akcich, vystoupenich, programech, které budou v AFI probihat
a soucasné zvySovat znalost o ném. Slouzi jako stimul k jeho navstévé. Pro realizaci bude
vyuzito vice druhtt médii. Strategie v oblasti podpory prodeje jsou motivacniho typu,
stimuluji k nakupu. Ukolem PR bude vytvofit kladny obraz o centru a snaha sdilet dobré
vztahy s verejnosti. Grafické zndzornéni "Pull strategie AFI Palace znazornuje nasledujici

obrazek.

AFT Palac

obchody v AFT Palaci

[

koneény spotfebitel <

Obrazek 7: Pull strategie AFI Palace

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dilezitou soucasti je segmentacni strategie. Pro jeji potfeby definuji navstévniky AFI
Palace. Na zdkladé mého prizkumu jsem zjistila, Ze 60% navstévnikl tvoii Zeny, 40% muzi.
V¢Ek navstévnikl se v zdsad¢ pohybuje mezi 20 az 50 lety, maji sttedoskolské vzdelani a jsou
zaméstnani. Segment zakaznikd je velmi Siroky. Z toho divodu je mozné vyuzit strategii

hromadného trhu. Tato strategie je dana riznorodosti sortimentu obchodti v AFI Palaci.

Dalsi strategii, jejimz kritériem je postaveni podniku na trhu, je "strategie trzniho vidce".
AFI Palac ma nejvétsi podil na svém trhu. V ramci této strategie se bude snazit udrzet si
postaveni, ¢i ho jesté posilit.

V postaveni ke svym najemnikiim vyuziva Castecné distribu¢ni strategii, ve smyslu

presveédcit je, ze prodej praveé v AFI Palaci pro né bude ten nejlepsi a nejvyhodnéjsi.

5.6. Sestaveni marketingového planu

Konkrétni marketingovy plan je sestaven na rok 2012. V tivodni ¢asti jsou uvedeny navrhy
na zlepSeni a nové napady, které by mély byt realizovany. Nasledné je sestaven Casovy
harmonogram marketingovych akci, soutézi a programl s jejich podrobnym popisem

a rozpoctem.

5.6.1. Nové aktivity a napady

Tyto aktivity a napady budou realizovani béhem celého roku 2012.

Darkovy voucher

Tento darkovy voucher miiZze byt uplatnén v jakémkoliv obchodé v AFI Paléaci. Zakaznik
bude mit moznost jej zakoupit na Info stanku po cely rok a v hodnotach 500 K¢, 1 000 K¢,
2 000 K¢. Jeho platnost bude 1 rok. Po uplatnéni poukazu v obchod¢, AFI Pal4c jeho hodnotu
obchodu proplati.

Propagace bude zajiSténa pomoci plakati v obchodnim centru, webu AFI Paléce, direct

mail, billboardt, v rozhlasu AFI i jeho Casopisu.
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Tabulka 19: Rozpocet - darkovy voucher

Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem
Plakat A2 10 ks 55 K¢ 550 K¢
Plakat A4 4 ks 0 K¢ 0 K¢ (vlastni tisk)
Voucher 100 ks 15 K¢ 1 500 K¢
Celkem X X 2 050 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Hlidany détsky koutek

Z mého pruzkumu vyplynulo, ze mnoho zdkazniki by uvitalo détsky koutek. Détské
koutky dnes v centrech pomérné bézné funguji, napt. IKEA, GLOBUS Usti nad Labem,
OLYMPIA Teplice, OLYMPIA Plzeii, Forum Usti nad Labem. Koutek bude AFI provozovat
samo, zajisti 1 jeho stavbu. Mohl by se nachazet v ¢asti Food court. Je zde moznost tuto

sluZbu 1 outsourcovat, ale takovy provoz by byl zbyte¢n¢ ndkladny.

Organizace: Dité pfijde do détského koutku, odlozi si svrSky do uzamykatelné skiinky.
Rodic¢e nebo doprovod starSi 18 ti let nahléasi identifikacni udaje ditéte pracovnici koutku,
ktera je zada do PC. Cas ptichodu je vyti§tén na piihlasce, kterou dostanou rodide a s niZ si
pozd¢ji pfijdou dit€¢ vyzvednout. Dle ni se také zjisti, jak dlouho dit¢ v koutku pobyvalo

a kolik korun ma rodi¢ zaplatit.

Provoz: Sluzba détského koutku je placena. Obsluha koutku bude tvofena 2 pracovnicemi.
Je uréena pro déti ve véku 4 — 10 let. Provozni doba bude od 10 do 18 h, kazdy den. Cena
za hodinu v koutku bude 70 K¢&. V piipadé ndkupu nad 3 000 K¢ je hlidani na 2 hodiny
zdarma. Vybirand suma je symbolickd a neuhradi veSkeré ndklady, proto je nutnd dotace

ze strany AFI.

Pocate¢ni naklady jsou spojeny s investici vybudovéani koutku. Vybudovéani koutku
probéhne v pribéhu mésice ledna. Samotné provozni néklady od Unora do prosince jsou
tvofeny mzdou pracovnic koutku. Dvé pracovnice budou zaméstnany na hlavni pracovni
pomer a o vikendech zde budou pracovat dvé pracovnice na dohodu o pracovni ¢innosti. Dale
pak pojisténi déti a pauSalnimi vydaji (amortizace hracek, papiry, pastelky atd.). Pro zacatek
by bylo vhodné udélat promo v rozhlase centra, banner a plakaty. Cilem AFI bude ziskat

sponzora pro koutek, ktery by ho finanéné podporoval.
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Tabulka 20: Rozpocet - hlidany détsky koutek

Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem
Vybudovani a vybaveni koutku 1ks 250 000 K¢ 250 000 K¢
Mzda 2 pracovnic na HPP 11 mésict | 18 000 K¢ 396 000 K¢
Mzda 2 pracovnic na DPC 11 mésict 8 000 K¢ 176 000 K¢
Rozhlas AFI 2 mésice 0 K¢ 0 K¢
Banner 1ks 1200 K¢ 1200 K¢
Plakat A2 10 ks 55 K¢ 550 K¢
Plakat A4 4 ks 0 K¢ 0 K¢ (vlastni tisk)
Celkem X X 823 750 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 8: Détsky koutek

Zdroj: viastni zpracovani

Maskot Afik

Dal8im marketingovym nastrojem je vznik maskota Afika. Ten bude vystupovat pii akcich
AFT Palace, bude zobrazen na plakatech a mél by usnadnit kontakt se zakazniky. Afik bude

modré, tlusté sling s roztomilym vyrazem.

Tabulka 21: Rozpocet — maskot Afik

Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem
Maskot - modry slon 1ks 21 000 K¢ 21 000 K¢
Celkem X X 21 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Casopis AFI Palac

Casopis o 12 stranich bude vychizet kazdé 2 mésice a distribuovan do schranek
domacnosti v Pardubickém kraji. Zadkaznik v ném nalezne aktualni informace o déni v AFI
Palaci jako jsou slevové akce obchodu, vystoupeni, soutéze, programy. Obchody budou moci
v ramci Casopisu inzerovat a nabizet zbozi a sluzby. Sdéleni nebudou pouze reklamni, ale

budou zde i1 zajimavé ¢lanky a informace, sekce pro déti a soutézni lusténi.

Tabulka 22: Rozpocet — ¢asopis AFI Palac

Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem
Graficka ptiprava 6 ks 6 000 K¢ 36 000 K¢
Tisk ¢asopisu 600 000 ks 1 K¢ 600 000 K¢
Distribuce do schranek 6 ks 60 000 K¢ 360 000 K¢
Celkem X X 996 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Vérnostni program AFI Palace

Z mého dotaznikového prizkumu vyplynulo, ze zakaznici by v AFI uvitaly vérnosti
program. Ten by mél spocivat ve sbirani bodi "Afiku". Za kazdych utracenych 300 K¢
ve kterémkoli z obchodt Palace si zakaznik muze na infostanku vyzvednout samolepku
"Afika" spolu s vérnostni kartou, kam bude body lepit. Pfi dosazeni minimalné¢ 10 bodl

béhem ctvrtleti zékaznik obdrzi slevovou poukazku dle aktudlniho vybéru. Se stoupajicim

poctem nasbiranych bodu, bude stoupat i vyse slevovych poukazii.

Propagace: Ta bude zajiSténa pomoci plakath v obchodnim centru, na webovych

a facebookovych strankach AFI, direct mailli, v rozhlasu AF1 1 v jeho Casopise. Program bude

uvetejnén na billboardech AFI Paléce.

Tabulka 23: Rozpocet — vérnostni program AFI Palace

Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem
Veérnostni karta 1 000 ks X 3500 K¢
Samolepky - body "Afici" 10 000 ks X 1 000 K¢
Plakat A2 10 ks S5 K¢ 550 K¢
Plakat A4 4 ks 0 K¢ 0 K¢ (vlastni tisk)
Rozhlas AFI 1 mésic 0 K¢ 0 K¢
Vyroba radiového spotu 1 ks 2 500 K¢ 2 500 K¢
Letaky A7 5000 ks X 1200 K¢
Celkem X X 7 750 K¢
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Celoroc¢ni billboardova kampan

Béhem celého roku bude probihat billboardova kampan, ktera se bude kazdy kvartal ménit.

V rémci billboardové kampané¢ bude na billboardech vzdy uveden zabavni, kulturni program

a nové akce, probihajici v AFI. Bude pronajato 10 billboarda v Pardubickém kraji.

Tabulka 24: Rozpocet — celoroéni billboardova kampari

Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem
Pronajem billboardti - 12 mésict 10 ks 5490 K¢ 658 800 K¢
4 x grafika a tisk 10 ks 0 K¢ 0 K¢
Celkem X X 658 800 K¢
Zdroj: viastni zpracovani
Satni skiiiiky

V ramci mého prizkumu jsem se dozvédéla, ze by zakaznici uvitali odkladaci Satni

skiinky. Pro =zacatek bych zakoupila 2 kusy Satnich

skiini (kovova, 15-boxova,

rozméry: 1750 x 900 x 500 mm, Sedomodra barva) od firmy Triton, ¢imz by vzniklo

30 skfinek.

Princip: Skiin¢ by byly umistény za infostankem, kde by si zakaznik naproti zaloze 50 K¢

vyzvedl klicek a mohl by vyuzit skiiitku. Po vraceni kli¢e by mu byla zaloha vracena.

Tabulka 25: Rozpocet — atni skiiiiky

Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem
Satni skiif 2 ks 10 465 K¢ 20930 K¢
Celkem X X 20 930 K¢

Obriazek 9: Satni skiii
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Direct mail

Tyto maily zasilané zakaznikiim by jim mély poskytnout informaci o planovanych akcich,
programech a soutézich v AFI Paléci. V piiloze mailu bude i casopis AFI Palac. Maily budou
rozesilany 1x za mésic pomoci softwaru pro hromadny mailing — freeware. V soucasné dobé
ma AFI Palac jiz pomérné rozsahlou databdzi emailovych adres svych zakaznikl, které

ziskalo v ramci zde uskutecnénych akci. Ve sbéru kontaktii se bude i nadale pokracovat.

Rozpocet: na tuto akci nejsou vyzadovany zadné zvlastni prostiedky.

Propagace na internetovych strankach zdarma

Informovani o akcich v AFI Palaci na serverech, kde je jejich vystaveni zdarma. Jsou to
takové stranky, které informuji obcany o kulturnich a zdbavnych akci v regionu. Diky témto
strankdm se o akci dozvi pomérné hodné potenciondlnich zékaznikl. Je zde moznost
vygenerovat si i region. Jde naptiklad o0 tyto servery: www.ipardubice.cz,
www.jedtesdetmi.cz, www.akcevcr.cz, www.koule.cz, www.kam-na.cz, www.akce.cz

a spousta dalsich.

Informovani §kolek a zakladnich §kol o programech v obchodnim centru

Toto informovani spociva v zasilani plakatti s akcemi pro déti do Skolek a zakladnich Skol,
kde by mély byt umistény na nasténkach. Tam si je mohou pfecist rodice €1 déti samy

a nasledné navstivit AFI Palac.

5.6.2. Harmonogram marketingovych akci, soutézi a programii pro rok 2012
Leden:
Utery 31. 1. 2012 — Vysvéd&eni s Maxim Turbulenc

Program: Akce bude probihat od 15:00 do 18:00 hodin, kdy vétSina rodi¢i ma jiZ po praci
a budou chtit své ratolesti odménit za vysvédCeni. Zabavnym odpolednem bude provazet
lokalni moderator a hlavni hvézdou budou Maxim Turbulenc s jejich vystoupenim. Tato
skupina je mezi détmi velmi populdrni. Probéhne nékolik soutézi. Odmény do soutézi vénuji
obchody v AFI v ramci své propagace. Soucasti programu bude prodej cukrové vaty, jejiz

vytézek poputuje na dobroCinné tucely — Skolu Svitdni, se kterou AFI dlouhodobé
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spolupracuje. Nebudou chybét ani "Dilnicky pro Sikovné rucicky", kde si déti budou moci
néco vyrobit. Za jejich vytvory jim hosteska da AFI vysvédceni. DalSim stanoviStém bude

malovani na tvaie — facepaiting, jez je velmi oblibené.
Na konci zabavného odpoledné probéhne autogramiada Maxim Turbulenc.

Propagace: Ta bude =zajist€tna pomoci plakati v obchodnim centru, plakati
ve Skoléach a Skolkach, na webovych a facebookovych strankach AFI, direct mailti, webovych
strankach kulturnich informacnich servert, v rozhlasu AFI i v jeho Casopise. Program bude

uvetejnén na billboardech AFI Paléce.

Tabulka 26: Rozpocet — Vysvédéeni s Maxim Turbulenc

Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem
Vystoupeni Maxim Turbulenc 1h 39 000 K¢ 39 000 K¢
Moderator 3h 3 000 K¢ 3 000 K¢
3 x hosteska 9h 130 K¢ 1170 K¢
Maskot 3h 130 K¢ 390 K¢
Plakat A2 30 ks 55 Ke 1 650 K¢
Plakat A4 4 ks 0 K¢ 0 K¢ (vlastni tisk)
Rozhlas AFI 1 tyden 0 K¢ 0 K¢
Vyroba radiového spotu 1 ks 2 500 K¢ 2 500 K¢
Ozvuceni 1 ks 6 000 K¢ 6 000 K¢
Celkem X X 53 710 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Unor:
Ctvrtek 14. 2. 2012 - Valentyn v AFI s Radimem Uzlem

Akce probéhne od 15 do 18 hodin a bude vyvrcholenim valentynské soutéZe. Ta probiha
od 1. do 13. inora. Spociva v tom, Ze ptfi ndkupu nad 1 000 K¢ v jakychkoliv obchodech
centra, obdrzi zakaznik soutézni karticku, kam vyplni soutéZni tkol: "Nejoriginalné;si
vyznani lasky". Vyherci budou kontaktovani pfedem a zucastni se predani cen. Hlavni
hvézdou akce bude znamy sexuolog Radim Uzel, ktery zde bude mit svij program plny
zébavnych historek. Nebude chybét ani beseda s nim a zodpovidani dotazii navstévnikl. Akci
bude provazet mistni moderator. Béhem odpoledné probéhne i1 n€kolik malych zédbavnych
soutézi v rezii moderatora. Ceny do soutézi vénuji v rdmci propagace obchody v AFL

Doprovodny program bude prodej cukrové vaty, jejiz vytéZzek bude vénovan na dobroc¢inné
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ucely — Skolu Svitani. Ve spolupraci s obchtidkem perniku Novotny bude probihat zdobeni
pernikovych srdicek. Obchod Fotolab bude zdarma fotografovat zamilované dvojice. Détem
bude rozdavat bonboény maskot Afik. Na konci programu probéhne autogramiadda Romana

Uzla.

Propagace: Ta bude zajisténa pomoci plakatdh v obchodnim centru, na webovych
a facebookovych strankach AFI, direct mail, webovych strankdch kulturnich informacnich
serveri a v rozhlasu AFI. Reklama na akci bude v casopise AFI i na jeho billboardech.
Probéhne také tydenni reklamni kampan v radiich MMS: Fajn Réadio Life, Blanik — vychodni
Cechy, Hitradio Magic.

Tabulka 27: Rozpocet — Valentyn v AFI s Radimem Uzlem

Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem
Vystoupeni Radim Uzel 1h 15000 K¢ 15000 K¢
Moderator 3h 3000 K¢ 3000 K¢
3 x hosteska 9h 130 K¢ 1170 K¢
Maskot 3h 130 K¢ 390 K¢
Plakat A2 10 ks 55 K¢ 550 K¢
Plakat A4 4 ks 0 K¢ 0 K¢ (vlastni tisk)
Rozhlas AFI 1 tyden 0 K¢ 0 K¢
Réadia MMS 1 tyden 20 000 K¢ 20 000 K¢
Vyroba radiového spotu 1 ks 2 500 K¢ 2 500 K¢
Ozvuceni 1 ks 6 000 K¢ 6 000 K¢
Celkem X X 48 610 K¢
Zdroj: vlastni zpracovani
Brezen:

Utery 6. 3. 2012 — Show s Borkem Stavitelem

Program probéhne od 15 do 18 hodin. Déti si béhem odpoledne mohou hrat se zndmou
postavickou z TV seridlu Borkem Stavitelem. Nebudou chybét ani jeho pfatelé Tyna a Hugo.
Vsechny postavy jsou v zivotni velikosti. Kulisu dotvaii obfi barevna stavebnice, s niz si déti
mohou hrat. Pohadkové piedstaveni plné soutézi bude trvat 1 hodinu. Tento détsky fenomén
prilaka do AFI Palace spoustu déti s rodi¢i. Doprovodny program bude prodej cukrové vaty,
jejiz vytézek bude opét vénovan na dobro¢inné ucely — Skolu Svitani. Pfipraveny budou

"Dilni¢ky pro Sikovné rucicky", kde si déti budou moci néco vyrobit a odnést domtl.
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U dalsiho stanovisté si déti mohou nechat udélat facepaiting. Béhem odpoledne bude Afik

rozdavat bonbony.

Propagace: Bude probihat pomoci plakati v AFI Paléci, ve Skolach a skolkach, na jeho

webovych a facebookovych strankach, direct mail, webovych strankach kulturnich

informacnich serveri a v rozhlasu AFI. Promo bude také v casopise AFI a na jeho

billboardech. Vyuzije se také tydenni radiova reklamni kampain od RRM — Evropa 2,

Frekvence 1, Impuls.

Tabulka 28: Rozpocet — Show s Boitkem Stavitelem

Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem
Vystoupeni Bofek Stavitel 1h X 23 000 K¢
Moderator 3h 3 000 K¢ 3 000 K¢
3 X hosteska 9h 130 K¢ 1170 K¢
Maskot 3h 130 K¢ 390 K¢
Plakat A2 30 ks 55 K¢ 1 650 K¢
Plakat A4 4 ks 0Ke 0 K¢ (vlastni tisk)
Rozhlas AFI 1 tyden 0 K¢ 0 K¢
Réadia RRM 1 tyden 20 000 K¢ 20 000 K¢
Vyroba radiového spotu 1ks 2 500 K¢ 2 500 K¢
Celkem X X 51 710 K¢

Obrazek 10: Vystoupeni Borka Stavitele
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Utery 20. 3. 2012 — Minimiss a minimissak AFI Palace Pardubice

Tento program probéhne od 16 do 18 hodin. Do soutéze se mohou piihlasit hol¢icky
a chlapci ve véku od 4 do 8 let. SoutéZ rozdélime na 2 kategorie, a to minimiss a minimissak.
Soutézit se bude v téchto soutéznich disciplindch: ptredstaveni se, modni piehlidka, volna
disciplina. V ramci modni ptehlidky uvidi modely aktudlni détské kolekce obchodti v AFI
Palaci. Ceny do soutéZze vénuji v ramci proma obchody. V radmci programu vystoupi
i finalistka soutéze Cesko Slovensko ma talent, a to v rozsahu 2 vstupd po 2 pisnich. Celou
souté¢z bude moderovat mistni moderator. Rodi¢e budou moci své déti prihlasit na infostanku
v centru a na jeho webovych strankach od 1. 3. 2012. Doprovodny program bude stanek
s cukrovou vatou, jejiz vytézek op€t poputuje na Skolu Svitini a rozdavani bonbont
maskotem Afikem.

Propagace: Bude =zajiSténa pomoci plakati v AFI Palaci, ve Skolkdch a Skoléch,
na webovych 1 facebookovych strankdch AFI, direct maili, webovych strankach kulturnich

informacnich servert, v rozhlasu AFI. Ptihlaska i informace o soutézi bude v ¢asopise AFI.

O soutézi bude informovat také program na billboardech.

Tabulka 29: Rozpocet - Minimiss a minimissak AFI Palace Pardubice

Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem
Vystoupeni Diana Kalashova 0,5h X 15 000 K¢
Moderator 2h 3 000 K¢ 3 000 K¢
Hosteska 2h 130 K¢ 260 K¢
Maskot 2h 130 K¢ 260 K¢
Plakat A2 30 ks 55 K¢é 1650 K¢
Plakat A4 4 ks 0 K¢ 0 K¢ (vlastni tisk)
Rozhlas AFI 1 tyden 0 K¢ 0 K¢
Vyroba radiového spotu 1 ks 2 500 K¢ 2500 K¢
Ozvuceni 1 ks 6 000 K¢ 6 000 K¢
Celkem X X 28 670 K¢
Zdroj: vlastni zpracovani
Duben:

od 1. do 30. 4. 2012 — Kolo stésti

Z mého Setfeni vyplynulo, Ze ¢tvrtina dotazovanych by uvitalo opakovéni akce Kolo Stésti.

Z tohoto divodu bude akce i nadile opakovdna. Kolo bude obsluhovat 1 hosteska
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od 14 do 18 hodin kazdy vSedni den, tedy 21 dni. Pravidla: pfi nakupu v souc¢tu nad 1 500 K¢
v jakychkoli obchodech v AFI Paldci béhem dubna si zédkaznik po pfedlozeni G¢tenek muize
vytodit darek na kole §t&sti. Castka, pro moznost zato¢it si kolem, bude zvysena na ¢astku
1 500 K¢, protoze touto dobou jesté nezacaly letni slevy, tudiz je snazsi ¢astky dosahnout.
A také z davodu vysledku prizkumu, ktery ukazal, Ze zdkaznik primérné utrati mésicné
v AFT 1 000 K¢ az 3 000 K¢. Celkem bude kolo rozdéleno na 12 poli. Tyto pole budou
odpovidat 4 kategoriim vyher:

e 6 poli modré barvy, kterda budou symbolizovat darek - pytlicek gumovych

medvidka,
e 3 pole Cervené barvy se symbolikou darku — destnik ¢erveny ¢i modry,
e 2 pole zelené barvy, kterym odpovida darek — sada 2 keramickych hrnk,

e 1 pole Zluté barvy s darkem — panev s keramickym povrchem.

Dérky jsou zobrazeny na nésledujicim obrazku.

Obrazek 11: Ilustra¢ni obrazek vyher z Kola §tésti

Zdroj: [14]

Propagace: Bude probihat pomoci plakatht v AFI Palaci, na jeho webovych
a facebookovych strankach, direct mailli, webovych strankdch kulturnich informacnich
servertt a V rozhlasu AFI. Informace zakaznici naleznou v Casopise AFI Palace a na jeho
billboardech. Hostesky budou pfti akci rozdavat letacky formatu A7. Zakaznici obdrzi letacek

1 pi1 ndkupu v obchodé.
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Tabulka 30: Cenik darku

Darek Pocet ks Cenalks Grafika Cena celkem
sDPH
Gumovi medvidci 15 g 5000 ks 6,30 K¢ 2 000,00 K¢ 33 500,00 K¢
Destnik — ¢erveny, modry 400 ks 38,00 K¢ 2 000,00 K¢ 17 400,00 K¢
Sada hrnku 200 ks 84,00 K¢ vlastni 16 800,00 K¢
Pénev s keramickym
sovrchem 100 ks 355,00 K¢ 850,00 K¢ 36 350,00 K¢
Celkem X X 5 050,00 K¢ 104 050,00 K¢
Zdroj: viasti zpracovani
Tabulka 31: Rozpocet — Kolo §tésti
Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem

Dérky X X 99 000 K¢
Grafika X X 5050 K¢
21 x hosteska 4h 130 K¢ 10 920 K¢
Grafika kola §tésti 1ks 1 400 K¢ 1400 K¢
Plakat A2 10 ks 55 K¢é 550 K¢
Plakat A4 4 ks 0 K¢ 0 K¢ (vlastni tisk)
Letaky A7 5000 ks X 1200 K¢
Rozhlas AFI 1 mésic 0 K¢ 0 K¢
Vyroba radiového spotu 1 ks 2 500 K¢ 2 500 K¢
Oboustranny banner 1 m x 3 m 1ks 2 280 K¢ 2 280 K¢
Celkem X X 122 900 K¢

Utery 3. 4. 2012 - Veselé Velikonoce

Zdroj: vlastni zpracovani

Akce Veselé Velikonoce spociva v ukazkach tradinich velikonocnich femesel. Na 3

stanovistich, rozmisténych po AFI, budou femeslnici v dobovych kostymech zdobit

velikono¢ni vajicka, plést pomlazky a vyrdbét tradicni velikono¢ni dekorace, a to

od 15 do 18 hodin. Zakaznici se mohou zapojit a vyzkouset si, jak se diive lidé pfipravovali

na velikono¢ni svatky. Své vytvory si mohou odnést domt. V rdmci akce se bude po AFI

pohybovat maskot Afik s pomlazkou a rozdavat bonbony. Zakaznici si mohou dat cukrovou

vatu, ¢imz ptispéji na Skolu Svitani.
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Propagace: Bude probihat pomoci plakati v AFI Palaci, ve skolach a Skolkach, na jeho
webovych a facebookovych strankach, direct maill, webovych strankdch kulturnich
informacnich serverii a v rozhlasu AFI. Informace zékaznici naleznou také v Casopise AFI

Palace a na jeho billboardech.

Tabulka 32: Rozpocet — Veselé Velikonoce

Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem
3 x femeslnik 3h 3500 K¢ 10 500 K¢
Maskot 3h 130 K¢ 390 K¢
Hosteska 3h 130 K¢ 390 K¢
Plakat A2 30 ks 55 K¢ 1 650 K¢
Plakat A4 4 ks 0 K¢ 0 K¢ (vlastni tisk)
Rozhlas AFI 1 tyden 0 K¢ 0 K¢
Vyroba radiového spotu 1 ks 2 500 K¢ 2500 K¢
Celkem X X 15 430 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Kvéten:
Utery 1. 5. 2012 - Lady’s day

Lady’s day je den plny slev a vyhod v AFI Paldci. Bude probihat cely den a spocivat
v tom, ze kazda zena obdrzi pii ndkupu slevu ¢i pozornost. V prostordch centra damy
naleznou mnoho stankd, které tu budou pouze pro tuto akci. O trendech v li¢eni a novinkéch
v kosmetice se dozvédi u stanku Mary Kay. Zde se také budou moci nechat zdarma nalicit.
Dalsi zastavkou miize byt firma LR, kde se mohou informovat o ucincich aloe vera,
o produktech z n¢j a ochutnat specialni koncentrat. Zdkaznice mohou navstivit stanek firmy
Sun City a dozveédét se, jak ziskat krasné a zdravé opaleni. O cviceni na power platu a vacu
shapu budou navstévnice informovat pracovnici Fit Hany Bany. Power plate si budou moci 1
kratce vyzkouSet. Kazdou pil hodinu pifedvedou kratké vystoupeni instruktofi z fitness studia
La Fiesta. Ukazku vafeni v titanovém nadobi si zdkaznice mohou prohlédnout u firmy Top
Moravia. Vyuzit budou moci i ochutndvku energetického népoje Red Bull. Uvedené firmy se
jesté mohou ménit dle aktualni situace. Prostory pro stdnek budou poskytnuty AFI Paldcem
zdarma, v ramci zajiSténi programu pro zdékaznice, rozdavani vzorki a ochutnavek.

Od 11 do 19 hodin se bude po centru pohybovat maskot Afik a rozdavat bonbony.

Propagace: Bude probihat pomoci plakatd v AFI Palaci, na jeho webovych
a facebookovych strankach, direct mailti, webovych strankdch kulturnich informacnich
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serverii a v rozhlasu AFI. Informace zakaznici naleznou 1 v Casopise AFI Paldce a jeho
billboardech. Zakaznik se o akci dozvi také z radii firmy MMS — Fajn Radio Life,
Blanik — vychodni Cechy, Hitradio Magic, kde cely tyden pted akci pob&Zi spot.

Tabulka 33: Rozpocet - Lady’s day

Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem
Maskot 8h 130 K¢ 1 040 K¢
Plakat A2 10 ks 55 Ke 550 K¢
Plakat A4 4 ks 0 K¢ 0 K¢ (vlastni tisk)
Rozhlas AFI 2 tydny 0 K¢ 0 K¢
Oboustranny banner | m x 3 m 1ks 2 280 K¢ 2 280 K¢
Polep dveti u hlavniho vchodu 1 ks 4 500 K¢
Réadia MMS 1 tyden 20 000 K¢ 20 000 K¢
Vyroba radiového spotu 1 ks 2 500 K¢ 2 500 K¢
Celkem X X 30 870 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Utery 15. 5. 2012 — Jarni Fashion Show s Vlad’kou Erbovou

V ramci Jarni Fashion Show se uskute¢ni 3 cca pulhodinové piehlidky letni kolekce
obchodt v AFI. Vstupy probéhnou vzdy v celou hodinu od 15 do 18 hodin. Hlavni hvézdou
piehlidky bude modelka a playmate Vlad’ka Erbova. Mddu s ni piedvede dalSich 5 modelek
a 2 modelové. Celou show bude uvadét mistni moderator, ktery s Vlad’kou Erbovou provede
rozhovor. Na konci programu se uskute¢ni jeji autogramiada. Vzdy po piehlidce probéhne
tane¢ni vystoupeni zndmé pardubické tanecni skupiny Arco. Cely program doprovazi maskot

Afik.

Propagace: Bude probihat pomoci plakath v AFI Palaci, na jeho webovych
a facebookovych strankach, direct maili, webovych strankach kulturnich informacnich

serverli a v rozhlasu AFI. Informace zdkaznici naleznou v casopise AFI Palace a na jeho
billboardech.

72




Tabulka 34: Rozpocet - Jarni Fashion Show s Vlad’kou Erbovou

Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem
Prehlidka Vlad’ka Erbova 1 ks 8 000 K¢ 8 000 K¢
7 x modelky a modelové 1 ks 3 000 K¢ 21 000 K¢
Fitovani 1 ks 2 000 K¢ 2 000 K¢
Moderator 3h 3 000 K¢ 3 000 K¢
Tanec¢ni skupina Arco 1 ks 9 000 K¢ 9 000 K¢
Maskot 3h 130 K¢ 390 K¢
Plakat A2 10 ks 55 K¢ 550 K¢
Plakat A4 4 ks 0 K¢ 0 K¢ (vlastni tisk)
Rozhlas AFI 2 tydny 0 K¢ 0 K¢
Vyroba radiového spotu 1 ks 2 500 K¢ 2 500 K¢
Ozvuceni 1 ks 6 000 K¢ 6 000 K¢
Celkem X X 52 440 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Cerven:
Patek 1. 6. 2012 — Den déti s Kouzelnou Skolkou

Na svatek vSech déti pro né bude pfipraveno zabavné odpoledne s Michalem Nesvadbou
a jeho Kouzelnou Skolkou. Ten jiz v AFI jednou vystupoval, ale pro velky uspéch a zdjem
jsem se ho rozhodla zopakovat. Program probéhne od 15 do 18 hodin ve 3 blokach.
Doprovodni program budou "Dilnicky pro Sikovné rucicky", kde si déti budou mit ptilezitost
néco vyrobit a odnést domll. Po celou dobu akce bude hosteska malovat na tvaie
déti — facepaiting. Nebude chybét maskot Afik s jeho bonbdny. Bude se prodavat cukrova
vata, jejiz vytézek tradicné ptjde na podporu Skoly Svitani. Michal Nesvadba slavnostné
Skole pfeda doposud nasbirané penize. Dé&ti ze Svitdni v AFI vystoupi se svym tane¢nim

programem.

Propagace: Bude probihat pomoci plakati v AFI Palaci, ve Skolach a Skolkach, na jeho
webovych a facebookovych strankach, direct maill, webovych strankdch kulturnich
informacnich serveri a v rozhlasu AFI. Informace zikaznici naleznou i1 v Casopise
a billboardech AFI. Tato akce bude podpofena spotem v radiich firmy RRM — Evropa 2,

Frekvence 1 a Impuls.
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Tabulka 35: Rozpocet - Den déti s Kouzelnou Skolkou

Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem
Vystoupeni Michal Nesvadba 1ks 35000 K¢ 35000 K¢
3x hosteska 3h 130 K¢ 1170 K¢
Maskot 3h 130 K¢ 390 K¢
Plakat A2 30 ks 55 K¢ 1 650 K¢
Plakat A4 4 ks 0 K¢ 0 K¢ (vlastni tisk)
Rozhlas AFI 1 tyden 0 K¢ 0 K¢
Vyroba radiového spotu 1 ks 2 500 K¢ 2 500 K¢
Ozvuceni 1 ks 6 000 K¢ 6 000 K¢
Radia RRM 1 tyden 20 000 K¢ 20 000 K¢
Celkem X X 66 710 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Cervenec:
od pondéli 9. do nedéle 29. 7. 2012 — Zabruslete si v AFI Palaci

Navstévnici AFI budou mit moznost si v prubéhu letniho mésice Cervence zdarma
zabruslit na umélém ledovém kluzisti o velikosti 10 x 20 m firmy GO AGENCY, s. r. o.
Kluzisté bude situované venku pred hlavnim vchodem a zastifeSené party stanem. Soucasti je
I ptj¢ovna brusli se 100 pary riznych velikosti, kterou bude obsluhovat 1 hosteska. Provozni
doba kluzisté¢ bude kazdy den od 11 do 19 hodin. Pfed vstupem na led kazdy bruslaf ¢i jeho

zékonny zéastupce podepiSe prohlaseni o své vlastni odpoveédnosti v ptipad¢ zranéni.

Propagace: Bude probihat pomoci plakath v AFI Palaci, na jeho webovych
a facebookovych strankach, direct mailli, webovych strankdch kulturnich informaénich
serveri a v rozhlasu AFI. Informace zakaznici naleznou v casopise AFI a na jejich
billboardech. Spot na akci pobéZzi tyden na radiich MMS - Fajn Radio Life,
Blanik — vychodni Cechy, Hitradio Magic.

74




Tabulka 36: Rozpocet - Zabruslete si v AFI Palaci

Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem
Pronajem ledové plochy - 21 dni 1 ks 270 000 K¢ 270 000 K¢
Hosteska - 21 dni 8h 130 K¢ 21 840 K¢
Plakat A2 10 ks 55 Ké 550 K¢
Plakat A4 4 ks 0 K¢ 0 K¢ (vlastni tisk)
Jednostranny banner 1 m x 4 m 2 ks 1520 K¢ 3 040 K¢
Rozhlas AFI 1 mésic 0 K¢ 0 K¢
Vyroba radiového spotu 1 ks 2 500 K¢ 2 500 K¢
Réadia MMS 1 tyden 20 000 K¢ 20 000 K¢
Celkem X X 317 930 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Pozn.: Prongjem ledové plochy zahrnuje:
e um¢la ledova plocha 10 x 20 m,
e podiové desky pod ledovou plochu,
e tlumici podlozku pod ledovou plochu,
e mantinely ze vsech stran 60 m,
e party stan 10 x 25 m,
e Udrzbu ledové plochy,

e 100 part brusli riznych velikosti.

Srpen:
od 2. do 31. 8. - Westernové 1éto v AFI Palaci

Tato akce bude probihat kazdy vSedni den po cely srpen. Po AFI Paléci se budou v case
od 15 do 18 hodin pohybovat 2 hostesky prevle¢ené za kovbojky. Kostym je zobrazen

na nasledujicim obrazku. Hostesky budou rozdéavat letacky.

Pravidla: Zakaznik musi nakoupit b&hem mésice cervna v AFI Palaci v souctu
nad 1 500 K¢, vyhledat hostesky — kovbojky, spravné zodpovédét jednoduchou soutézni
otazku s moznostmi. Nakupy musi byt doloZeny uctenkami, které hostesky po zkontrolovani

oznaci. Zakaznik se mlZe zacastnit, kolikrat bude chtit, vzdy vSak s jinymi G¢tenkami. Zvysi
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tak svou Sanci na vyhru. Po splnéni podminek je soutézici zatazen do slosovani o hlavni cenu,
a to vikend strdveny ve westernovém meéstecku Sikliv mlyn pro 4 osoby. Vitéz bude
telefonicky kontaktovan po skonceni soutéze. A slavnostni vyhlaSeni probéhne v pondéli

3.9. 2012 pti akci Hura do Skoly.

Hlavni cena bude vybartrovana za propagaci westernového méstecka v Pardubicich,
v ramci této soutéze. Ostatni vyhry vénuji obchody v obchodnim centru, za to budou uvedeni

jako partneti akce.

Propagace: Bude probihat pomoci plakatd v AFI Palaci, na jeho webovych
a facebookovych strankach, direct mailli, webovych strankach kulturnich informacnich
serveri a v rozhlasu AFI. Informace zakaznici naleznou v casopise AFI i na jejich

billboardech. Spot na akci pobézi na radiich RRM — Evropa 2, Frekvence 1, Impuls.

Tabulka 37: Rozpocet - Westernové 1éto v AFI Palaci

Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem
2 X hosteska - 23 dni 3h 130 K¢ 17 940 K¢
kostym kovbojky 2 ks 800 K¢ 1 600 K¢
Plakat A2 10 ks 55 K¢ 550 K¢
Plakat A4 4 ks 0 K¢ 0 K¢ (vlastni tisk)
Letak A7 10 000 ks X 2 400 K¢
Rozhlas AFI 1 mésic 0 K¢ 0 K¢
Vyroba radiového spotu 1 ks 2 500 K¢ 2 500 K¢
Radia RRM 1 tyden 20 000 K¢ 20 000 K¢
Celkem X X 44 990 K¢

Obrazek 12: Kostym kovbojka
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Zavi:
Pondéli 3. 9. 2012 - Hur4a do Skoly

Na prvni Skolni den bude v AFI Paléaci piipraveno od 15 do 18 hodin zabavné odpoledne
pro déti. Predpokladam, ze rodi¢e budou chtit své ratolesti odménit za prvni den ve Skole
a nakoupit Skolni pomtcky, proto o¢ekdvam hojnou navstévnost. V ramci akce probéhne
3 x po pul hodin¢ bublinkova show. Coz je jedine¢na a fantastickd podivana pro malé i velké.
Déti si téz budou moci zdarma zaskdkat ve skdkacim hradu nebo se zGcastnit nckteré
ze soutézi. Nebude chybét ani prodej cukrové vaty, jejiz vytézek bude opét vénovan
na charitativni ucely, Skole Svitani. Pfipraveny budou i "Dilnicky pro Sikovné rucicky, kde si
déti sméji néco vyrobit a odnést domti. Pomahat jim pii tom bude maskot Afik. Béhem

programu budou vyhlaseni vitézové soutéze Westernové 1éto v AFI Paléci.

Propagace: Bude zajisténa pomoci plakati v AFI Palaci, ve Skolkach a Skolach, na jeho
webovych a facebookovych strankach, direct mailli, webovych strankach kulturnich
informac¢nich serveri a v rozhlasu AFI. Informace zdkaznici naleznou v casopise AFI
i na jejich billboardech. Dozvédét se o ni mohou i z radii MMS - Fajn Radio Life,
Blanik — vychodni Cechy, Hitradio Magic, kde tyden pred akci pob&zi spot.

Tabulka 38: Rozpocet — Hura do $koly

Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem
Vystoupeni bublinkéie 1 ks 19 000 K¢& 19 000 K¢
Skakaci hrad 1 ks 4 000 K¢ 4 000 K¢
3 X hosteska 3h 130 K¢ 1170 K¢
Maskot 3h 130 K¢ 390 K¢
Plakat A2 30 ks 55 Keé 1 650 K¢
Plakat A4 4 ks 0 K¢ 0 K¢ (vlastni tisk)
Rozhlas AFI 1 tyden 0 K¢ 0 K¢
Vyroba radiového spotu 1 ks 2 500 K¢ 2 500 K¢
Ozvuceni 1 ks 6 000 K¢ 6 000 K¢
Réadia MMS 1 tyden 20 000 K¢ 20 000 K¢
Celkem X X 54 710 K¢
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Streda 26. 9. 2012 — Fashion Show s Hankou Maslikovou

V rdmci Podzimni Fashion Show se uskutecni 3 cca piilhodinové piehlidky zimni kolekce
obchodl v AFI. Vstupy probéhnou vzdy v celou hodinu od 15 do 18 hodin. Hlavni hvézdou
prehlidky bude modelka Hana Maslikovd. Modu s ni piedvede dalSich 5 modelek
a 2 modelové. Celou show bude uvadet mistni moderator, ktery s Hanou Maslikovou provede
rozhovor. Na konci programu se uskutecni jeji autogramidda. Vzdy po ptehlidce prob&hne

tanecni vystoupeni skupiny Hroch. Cely program doprovazi maskot Afik.

Propagace: Bude probihat pomoci plakati v AFI Palaci, na jeho webovych
a facebookovych strankach, direct mailli, webovych strankach kulturnich informacnich
serverl a v rozhlasu AFI. Informace zakaznici naleznou v ¢asopise i billboardech AFI Palace.
Spot na show budou moci zakaznici zaslechnout na radiich RRM - Evropa 2, Frekvence 1,

Impuls.

Tabulka 39: Rozpocet - Fashion Show s Hankou Maslikovou

Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem
Ptehlidka Hana Maslikova 1 ks 8 000 K¢ 8 000 K¢
7 x modelky a modelové 1 ks 3 000 K¢ 21 000 K¢
Fitovani 1 ks 2 000 K¢ 2 000 K¢
Moderator 3h 3 000 K¢ 3 000 K¢
Tane¢ni skupina Hroch 1 ks 7 000 K¢ 7 000 K¢
Maskot 3h 130 K¢ 390 K¢
Plakat A2 10 ks 55 K¢ 550 K¢
Plakat A4 4 ks 0 K¢ 0 K¢ (vlastni tisk)
Rozhlas AFI 2 tydny 0 K¢ 0 K¢
Radia RRM 1 tyden 20 000 K¢ 20 000 K¢
Vyroba radiového spotu 1 ks 2 500 K¢ 2500 K¢
Ozvuceni 1 ks 6 000 K¢ 6 000 K¢
Celkem X X 70 440 K¢
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Rijen:
Patek 12. 10. 2012 — AFI Shopping Night — Disco

Pro velky uspéch shopping night v minulém roce jsem se ji rozhodla zopakovat, tentokrate
na téma disco. Akce vypukne ve 21 hodin, tedy po obvyklé zaviraci dobé. Kdy obchody
v AFIT opét oteviou a zakaznici budou moci az do ptilnoci vyuzit specialnich slev a vyhod
obchodd, které budou ptipraveny pouze pro tuto ptilezitost. Pro navstévniky bude pfipraven
zajimavy program v podob¢ vystoupeni hitmakera Michala Davida revival. Béhem vecera
uvidi ptisobivé vystoupeni tanecnice pole dance (tanecnice u tycCe) a barmanskou show
s naslednym prodejem michanych napoji. Akci moderuje mistni moderator a bude hrat DJ.

Nebude chybét ani maskot Afik.

Propagace: Bude probihat pomoci plakati v AFI Palaci, na webovych a facebookovych
strankach, direct mailli, webovych strankach kulturnich informaénich serverti a v rozhlasu
AFI. Informace zakaznici naleznou v ¢asopise AFI Palace a na billboardech. Spot na show
budou moci zékaznici zaslechnout na radiich MMS - Fajn Radio Life, Blanik — vychodni

Cechy, Hitradio Magic.

Tabulka 40: Rozpocet - AFI Shopping Night — Disco

Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem
Vystoupeni Michal David - revival 1 ks 35000 K¢ 35000 K¢
Moderator 3h 3 000 K¢ 3 000 K¢
DJ 3h 2 000 K¢ 2 000 K¢
Tanecnice pole dance 2 ks 2 500 K¢ 5000 K¢
Barmanska show 1 ks 3 000 K¢ 3 000 K¢
Maskot 3h 130 K¢ 390 K¢
Plakat A2 10 ks 55 K¢ 550 K¢
Plakat A4 4 ks 0 K¢ 0 K¢ (vlastni tisk)
Polep dveti u hlavniho vchodu 1 ks 4500 K¢
Rozhlas AFI 2 tydny 0 K¢ 0 K¢
Réadia MMS 1 tyden 20 000 K¢ 20 000 K¢
Vyroba radiového spotu 1ks 2 500 K¢ 2 500 K¢
Ozvuceni 1 ks 8 000 K¢ 8 000 K¢
Celkem X X 83 940 K¢

Zdroj: viastni zpracovani
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od 1. do 31. 10. 2012 — Kolo $tésti

Cely mésic fijen probéhne oblibené kolo Stésti, aby se zvySovala motivace zdkazniki
k nakupovani. Kolo bude obsluhovat 1 hosteska od 14 do 18 hodin kazdy vsSedni den, tedy
21 dni.

Pravidla: pfi ndkupu v souctu nad 1 500 K¢ v jakychkoli obchodech v AFI Paldci béhem
dubna si zékaznik po predlozeni uétenck miZe vytoGit darek na kole §tésti. Céstka,
pro moznost zatocCit si kolem bude opét 1 500 K¢. Celkem bude kolo rozdéleno na 12 poli.

Tyto pole budou odpovidat 4 kategoriim vyher:
e 6 poli modré barvy, kterd budou symbolizovat darek - pytlicek tic tac,
e 3 pole Cervené barvy se symbolikou darku — diaf,
e 2 pole zelené barvy, kterym odpovida darek — japonsky niiz Tescoma,

e [ pole Zluté barvy s darkem — ty¢ovy mixér Zanussi.

Vyhry jsou znazornény na nasledujicim obrazku.

Obrazek 13: Ilustracni obrazek vyher z Kola §tésti
Zdroj: [14]

Propagace: Bude probihat pomoci plakatt v AFI Palaci, na jeho webovych a facebookovych
strankach, direct maili, webovych strankach kulturnich informacnich serverii a v rozhlasu
AFI. Informace zakaznici naleznou i v ¢asopise AFI Palace a na jejich billboardech. Hostesky

budou pfi akci rozdavat letacky formatu A7. Zakaznici obdrzi letacek i pii nakupu v obchodé.
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Tabulka 41: Cenik darka véetné DPH

Darek Pocet ks Cenalks Grafika Cena celkem
sDPH
Pytlicek tic tac - 3,5 g 5000 ks 3,80 K¢ 2 140,00 K¢ 21 140,00 K¢
Diar 2012 — format A6 400 ks 48,00 K¢ 2 750,00 K¢ 21 950,00 K¢
Japonsky niiz Tescoma - 15
om 200 ks 90,00 K¢ vlastni 18 000,00 K¢
TyCovy mixér Zanussi 100 ks 378,00 K¢ vlastni 37 800,00 K¢
Celkem X X 4 890,00 K¢ 98 890,00 K¢
Zdroj: viastni zpracovani
Tabulka 42: Rozpocet — Kolo §tésti
Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem
Darky X X 94 000 K¢
Grafika X X 4 890 K¢
23 X hosteska 4h 130 K¢ 11 860 K¢
Plakat A2 10 ks 55 K¢é 550 K¢
Plakat A4 4 ks 0 K¢ 0 K¢ (vlastni tisk)
Letaky A7 5000 ks X 1200 K¢
Rozhlas AFI 1 mésic 0 K¢ 0 K¢
Vyroba radiového spotu 1 ks 2 500 K¢ 2 500 K¢
Oboustranny banner 1 m x 3 m 1 ks 2 280 K¢ 2 280 K¢
Celkem X X 117 380 K¢
Zdroj: vlastni zpracovani
Listopad:

Utery 6. 11. 2012 — Zibavné odpoledne s klaunem Hugem

Program probchne od 15 do 18 hodin. Klaun Hugo bude mit vystoupeni 3 x piil hodiny.

Ve zbyvajicim Case se bude pohybovat po AFI na chiidach, laskovat a lakat na sviij program.

Pfitom mu pomlze maskot Afik. DéEti si mohou nechat udélat tetovani pomoci metody

airbrush. Akce se opét doplni prodejem cukrové vaty, jejiz vydélek obdrzi déti ze Skoly

Svitani. Dvé hostesky budou se rozdavat nafukovaci balonky.

Propagace: Bude probihat pomoci plakat v AFI Palaci, ve Skolach a Skolkach, na jeho

webovych a facebookovych strankach, direct maill, webovych strankdch kulturnich
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informacnich serveri a v rozhlasu AFI. Informace zakaznici naleznou v Casopise AFI Palace

i na jeho billboardech.

Tabulka 43: Rozpocet - Zabavné odpoledne s klaunem Hugem

Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem
Vystoupeni klaun Hugo 1ks 8 000 K¢ 8 000 K¢
Balonky s potiskem 1 000 ks X 1 920 K¢
Tycky na balonky s klobouckem 1 000 ks X 1300 K¢
3 x hosteska 3h 130 K¢ 1170 K¢
Maskot 3h 130 K¢ 390 K¢
Plakat A2 10 ks 55 K¢é 550 K¢
Plakat A4 4 ks 0 K¢ 0 K¢ (vlastni tisk)
Rozhlas AFI 2 tydny 0 K¢ 0 K¢
Vyroba radiového spotu 1 ks 2 500 K¢ 2 500 K¢
Ozvuceni 1 ks 6 000 K¢ 6 000 K¢
Celkem X X 28 930 K¢
Zdroj: vlastni zpracovani
Prosinec:

od 1. do 24. 12. 2012 — Darkovy palac

Od zacatku prosince az do Stédrého dne bude probihat oblibend akce "Dérkovy palac”,

ktery bude otevien kazdy den po dobu jejiho trvani od 11 do 18 hodin. Spociva v tom, Ze

pfi ndkupu z jakychkoli obchodi v AFI béhem prosince nad 2 000 K¢ zakaznik obdrzi

po predlozeni tétenek darek. Dle vyse utracené ¢astky si zakaznik mize vybrat darek z jedné

ze 4 kategorii. Hodnota darku stoup4 s utracenou ¢astkou. Kategorie rozdélim nésledovné:

e 2001 — 3 500 K¢&: vonna svicka, plySova hracka v hrnku, manikuara, Studentska

pecet’,

e 3501 -5 000 K¢: pouzdro na notebook, sada kuchynskych nozii, vinna souprava,

naradi,

e 5001 — 8 000 K¢: misky, keramickd koupelnové sada, sada $alkt s podSalky,

dalekohled,

e 8000 — 12 000 K¢: sada na pizzu pro 4 osoby, odstaviiovac, panev Tefal, taska

na kolec¢kach.




Oproti minulému roku jsem se rozhodla intervaly castek kategorii navysit, z divodu
abnormalniho z4jmu. Akce probihd v dobé Vanoc, kdy navstévnici nékolikrat vice utraceji.

Darky jsou zobrazeny na nasledujicich obrazcich.

1. kategorie:

2. kategorie:

3. kategorie:

4. kategorie:

Obrazek 14: Ilustraéni obrazky darkt Darkového palace
Zdroj: [14]

Propagace: Bude probihat pomoci plakath v AFI Palaci, na jeho webovych
a facebookovych strankach, direct mailti, webovych strankdch kulturnich informacnich

servert a v rozhlasu AFI. Informace zakaznici naleznou v Casopise AFI Palace i billboardech.
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Spot na akci budou moci zakaznici zaslechnout na radiich RRM - Evropa 2, Frekvence 1,

Impuls. Hosteska bude pii akci rozdavat letacky formatu A7. Zakaznici obdrzi letacek

1 pfi ndkupu v obchodé.

Tabulka 44: Cenik darka véetné DPH

Darek Pocet ks Cenalkss Grafika Cena celkem
DPH
Vonna svicka 400 ks 44 K¢ 4932 K¢ 22 532 K¢
PlySova hracka v hrnku 400 ks 54 K& vlastni 21 600 K¢
Manikura 400 ks 90 K¢ 2912 K¢ 38912 K¢
Cokolada Studentska pedet’ 400 ks 35 K¢ vlastni 14 000 K¢
Pouzdro na notebook 300 ks 90 K¢ 3 508 K¢ 30 508 K¢
Sada kuchynskych nozi 300 ks 93 K¢ 3 050 K¢ 30 950 K¢
Vinna souprava 300 ks 105 K¢ 2 305 K¢ 33 805 K¢
Naradi 300 ks 90 K¢ 3 050 K¢ 30 050 K¢
Misky 200 ks 136 K¢ 2 194 K¢ 29 394 K¢
Keramicka koupelnova sada 200 ks 136 K¢ 2 194 K¢ 29 394 K¢
Sada $alku s podsalky 200 ks 136 K¢ 2 194 K¢ 29 394 K¢
Dalekohled 5 x 30s pouzdrem 200 ks 158 K¢ 2967 K¢ 34 567 K¢
Sada na pizzu pro 4 osoby 100 ks 200 K¢ 1 338 K¢ 21 338 K¢
Odstavnovac 100 ks 260 K¢ 1595 K¢ 27 595 K¢
Panev Tefal — 26 cm 100 ks 230 K¢ 1 595 K¢ 24 595 K¢
Taska na koleckéach 100 ks 241 K¢ 1 338 K¢& 25438 K¢
Celkem X X 35172 K& 444 072 K¢
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Tabulka 45: Rozpocet — Darkovy palac

Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem
Darky X X 408 900 K¢
Grafika X X 35172 K¢
Hosteska - 23 dni 8h 130 K¢ 23 920 K¢
Plakat A2 10 ks 55 K¢ 550 K¢
Plakat A4 4 ks 0 K¢ 0 K¢ (vlastni tisk)
Letaky A7 10 000 ks X 2 400 K¢
Rozhlas AFI 1 mésic 0 K¢ 0 K¢
Radia RRM 1 tyden 20 000 K¢ 20 000 K¢
Vyroba radiového spotu 1ks 2 500 K¢ 2 500 K¢
Oboustranny banner I m x 3 m 1ks 2 280 K¢ 2 280 K¢
Celkem X X 496 242 K¢

od 1. do 23. 12. 2012 — Vanoéni strom radosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Oblibend u navstévnikii AFI Palace je akce Vanoc¢ni strom radosti. Pfi niZ mohou déti

kazdy vSedni den od 14 do 17 hodin malovat, co si pieji pod stromecek. Karti¢ku s pranim

hosteska nésledné povési na vanocni strom obchodniho centra. Autorim nejhezc¢ich tii

obrazkt AFI Palac ptéani splni.

Propagace: Bude probihat pomoci plakatu ve stojanu, ktery umistime pfimo u stolu

s malovanim. Déle na webovych a facebookovych strankdch AFI, direct maili, webovych

strankach kulturnich informac¢nich serveru a v rozhlasu AFI. Informace zakaznici naleznou

v ¢asopise AFI Palace i billboardech.

Tabulka 46: Rozpocet - Vano¢ni strom radosti

Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem
Hosteska - 15 dni 3h 130 K¢ 5850 K¢
Plakat A2 1 ks 55 k¢ 55 K¢
Vyhra 3 ks 2 000 K¢ 6 000 K¢
Celkem X X 11 905 K¢
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Streda 5. 12. 2012 — MikulasSska nadilka

Zabavné odpoledné pro déti od 15 do 18 hodin zavrSené nadilkou MikulaSe, Certa a and¢la.
V ramci programu 3 x po pul hodiné vystoupi klaun se svoji balonkovou show. Po celou dobu
bude probihat prodej cukrové vaty, jejiz vysledek poputuje na dobrocinné ucely — Skolu
Svitani. Vytézek za pulrocni prodej vaty bude predan pani feditelce a vystoupi zde déti z této
Skoly se svym tane¢nim vystoupenim. Hostesky budou rozdavat nafukovaci balonky. Cely
program bude doprovéazet maskot Afik a rozdavat bonbony. Ke konci pfijde mikulas, cert
a andél, ktefi budou rozdavat drobné sladkosti. Rodi¢e mohou vyuzit jejich sluzeb

k postraseni a obdarovani svych ratolesti.

Propagace: Bude probihat pomoci plakati v obchodnim centru. Ddle na webovych
a facebookovych strankdch AFI, ve Skolach a Skolkdch, direct maily, webovych strankach
kulturnich informac¢nich servert a v rozhlasu AFI. Informace zakaznici naleznou v ¢asopise

AFI Palace 1 billboardech.

Tabulka 47: Rozpocet - Mikulasska nadilka

Polozka Pocet j. Cenalj. Cena celkem
Vystoupeni balonkova show 1ks 7 000 K¢
Mikulas, ¢ert, andél 1 ks X 6 000 K¢
Balonky s potiskem 1 000 ks X 1 920 K¢
Tyc¢ky na balonky s klobouckem 1 000 ks X 1300 K¢
3 X hosteska 3h 130 K¢ 1170 K¢
Maskot 3h 130 K¢ 390 K¢
Plakat A2 30 ks 55 K¢ 1 650 K¢
Plakat A4 4 ks 0 K¢ 0 K¢ (vlastni tisk)
Rozhlas AFI 2 tydny 0 K¢ 0 K¢
Vyroba radiového spotu 1 ks 2 500 K¢ 2 500 K¢
Ozvuceni 1 ks 6 000 K¢ 6 000 K¢
Celkem X X 27 930 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.7. Celkovy rozpocet pro rok 2012

V této Casti prace jsem sestavila celkovy planovany rozpocet na marketingové akce, které

maji prob¢hnout béhem roku 2012. Ptehled jednotlivych marketingovych akci a jejich

naklady jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 48: Celkovy rozpocet pro rok 2012

Marketingova akce Rozpocet akce

Darkovy voucher 1 500 K¢
Hlidany détsky koutek 823 750 K¢
Maskot Afik 21 000 K¢
Casopis AFI Palac 996 000 K¢&
Vérnostni program AFI Palace 7 750 K¢
Celoro¢ni billboardova kampan 658 800 K¢
Satni skifiiky 20 930 K¢&
Vysvédéeni s Maxim Turbulenc 53 710 K¢
Valentyn v AFI s Radimem Uzlem 48 610 K¢
Show s Botkem Stavitelem 51 710 K¢
Minimiss a minimissék AFI Paldce Pardubice 28 670 K¢
Kolo stésti 122 900 K¢
Veselé¢ Velikonoce 15430 K¢
Lady’s day 30 870 K¢
Jarni Fashion Show s Vlad’kou Erbovou 52 440 K¢
Den déti s Kouzelnou skolkou 66 710 K¢
Zabruslete si v AFI Palaci 317 930 K¢
Westernové 1éto v AFI Palaci 44 990 K¢
Huré do skoly 54 710 K¢
Fashion Show s Hankou Maslikovou 70 440 K¢
AFI Shopping Night — Disco 83 940 K¢
Kolo stésti 117 380 K¢
Zabavné odpoledne s klaunem Hugem 28 930 K¢
Darkovy paléac 496 242 K¢
Vénoc¢ni strom radosti 11905 K¢
Mikuléasska nadilka 27930 K¢
Celkem 4 255 177 Ké
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Celkové vydaje na naplanované marketingové akce Cini 4 255 177 K¢&. Tato cCastka
nepiekracuje pfedem stanoveny rozpocet 5 milionli K& Nevycerpané prostiedky poslouzi

jako rezerva pro piipadné zmény v planu marketingovych aktivit.
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ZAVER
V prvni ¢asti diplomové prace byla stru¢né popsana teoric marketingu. Marketing byl
definovan jako soubor Cinnosti zaméfenych na sledovani postojii spotiebitelil a situace

na trhu, a ne pouze jen jako soubor jednotlivych ¢innosti. Uvedeny byly také marketingové

koncepce, jez urcuji vztah podnik k jeho marketingovému okoli, zejména k zakaznikam.

V dalsi casti prace se zabyvam procesem marketingovych fizenim, ktery se sklada
z planovani, realizace a kontroly. V rdmci planovani provadime tfi dilezité kroky — situacni
analyzu, stanoveni marketingovych cili i strategii, marketingovy program. Jeho vystupem je
marketingovy plan. Realizace spoc¢iva v implementaci plan do praxe tak, aby mifil
ke stanovenym cilim. Kontrola porovnava vysledky marketingové cinnosti s predem
stanovenymi cili, popf. pfijima opatieni.

Posledni teoreticka Kkapitola hovoifi o problematice nakupniho chovani jako soucasti
spottebniho chovani. Vysvétluje ho z pohledli 4 ptistupi (racionalniho, psychologického,
sociologistikého, komplexniho). Racionalni piistup vychazi z ekonomickych ukazateli.
Psychologicky ptistup povazuje rozhodovani spotiebitele za vnitini dusevni svét, ktery nelze
poznat. Sociologicky pfistup spoc¢iva v urcitém postaveni ve spole¢nosti. Komplexni piistup
ika, Ze spotiebitel reaguje na podnéty na zakladé¢ svych vlastnosti. Definuji spotfebni role
iniciator, ovliviiovatel, rozhodovatel, kupujici, uzivatel. Spottebni chovani ovlivituji faktory
kulturni, spolecenské, osobni, psychologické. Kompletni rozhodovaci proces zahrnuje
rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni variant, rozhodnuti o nakupu, pondkupni

chovani, odloZeni produktu.

V dalsi c¢asti, ktera je jiz praktického rdzu, jsou zpracovany vysledky dotaznikového
pruzkumu. Z néj vyplynula potieba zlepSit informovanost o probihajicich marketingovych
akci v AFI Palaci. Zarovenn by mnoho zakaznikli uvitalo hlidany détsky koutek, zavedli by
vérnostni program a navrhli akce, které by zde uvitali. Diky prizkumu byl stanoven
nejcastéjsi profil zdkaznika AFI jako zena ¢i muz, ve véku od 20 do 40 let, se sttednim nebo
vysokoSkolskym vzdélanim, ktery je zaméstnan. Zjistila jsem, Ze vice nez polovina
dotazovanych nakupuje v AFI alespon 1 za tyden, a to nejCastéji v obchodech s oblecenim,
doplitky. Zeny déle upfednostiiuji obchody s kosmetikou a muzi elektro, restaurace a kino.
Témet polovina respondentll zde utrati mésicné primérné 1 000 az 3 000 K&. Oblibenymi

akcemi byly Détské aktivity a Kolo radosti.
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V posledni praktické kapitole jsem zformovala konkrétni podobu marketingového planu
vcetné rozpoctli. Mnoho akcei je zaméteno na podporu prodeje, aby se zvysily trzby ndjemcd,
kteti v AFI pusobi. Jelikoz v ptipad€, ze budou profitovat, budou mit zajem i1 nadale v AFI
pusobit. V planu jsem zohlednila pfipominky a navrhy zékaznika, zjisténé dotaznikovym
Setfenim. Dtiraz jsem kladla na intenzivni promo navrhovanych aktivit, aby se o nich
zakaznici méli Sanci véas dozveédét, prijit a zvySovat navstévnost. O akcich se zacnou
dozvidat také pomoci direct maili ¢i z Casopisu, distribuovaném do schranek i na e-maily.
V rozpoctu je zahrnuto také vybudovani a provoz hlidaného détského koutku. Navrzeny plan

nepiekroc¢i piedem stanoveny rozpocet na marketing 5 milionti K¢. Tim byl splnén cil prace.
Na zéavér uvadim, ze nckteré navrhované aktivity byly na zdkladé mé prace jiz
zrealizovany. Patii mezi né vybudovani a provoz détského koutku, zasilani direct maild,

zavedeni vérnostniho programu a uvadéni zdbavnych a kulturnich programti AFI Paldce na

jejich billboardech.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha A: Formulaf pro dotaznikovy priazkum
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Priloha A
Dobry den,

jmenuji se Sandra Pleskotové a jsem studentkou 5. ro¢niku Univerzity Pardubice. V rdmci mé
diplomové prace délam vyzkum marketingovych aktivit obchodniho centra AFI Palac
Pardubice. Proto se na Véas obracim s prosbou o vyplnéni dotazniku. Tento dotaznik je
anonymni a jeho vyplnéni nezabere vice nez 1 minutu. D&kuji za spolupraci a ochotu
pfi vyplilovani dotazniku.

Instrukce: Pismeno s Vasi odpovédi zakrouzkujte a na oteviené otazky odpovézte slovy.

1) Jak casto navstévujete a nakupujete v AFI Palaci Pardubice?
a) 2x za tyden a vice ¢) 2x za meésic
b) 1x za tyden d) 1x za mésic a méné

2) Které obchody/firmy v AFI Palaci nejcastéji navstévujete? (i vice moznosti)
a) obchody s oble¢enim a doplinky
b) obchody s kosmetikou a drogérie
c) fastfoody a restaurace
d) obchody se Sperky a hodinkami
e) obchody s elektronikou
f) obchody s hrackami, darky a knihami

g) kino
h) jiné
3) Kolik penéz v priméru za mésic utratite v AFI Palaci?
a) 0— 1000 K¢ c) 3001 -5 000 K¢
b) 1001 — 3000 K¢ d) 5001 a vice K¢

4) Zakrouzkujte, které z nasledujicich akci AFI Palace jste zaregistroval/a.
a) Détské aktivity
b) Kolo radosti (kolo Stésti)
c¢) Darkovy palac (vanocni akce, dle vySe ndkupu darek)
d) Wanted (afipolicistky v Hummeru)
e) Modni show
f) Vanoc¢ni strom radosti (deti maluji ptani k Vanoctim, nékterym ho AFI splnilo)
o) I 0

5) Zaskrtnéte, kterych z nasledujicich akci AFI Palace jste se zucastnil/a.
a) Détske aktivity
b) Kolo radosti
c) Darkovy paléc
d) Wanted
¢) Modni show
f) Vanoc¢ni strom radosti
Z) JINE oo e



6) Uved'te, které akce se Vam libily a chtél/a byste je zopakovat.

8) Navstévujete tyto nase akce cilen¢ nebo pouze v piipad€, ze ndhodou jdete kolem?
a) cilen¢ b) ndhodné

9) Jak se nejcastéji dozvidate o naSich marketingovych akcich? (mozno vice odpovédi)
a) spot v radiu
b) plakaty a letaky v obchodnim centru
c) informace od hostesek
d) na webovych strankach AFI Palace a Facebooku
e) inzerce Vv regionalnim tisku

f) billboardy
g) informace v prodejnéach

10) Myslite si, ze informovanost o téchto marketingovych akcich je dostatecnd?
a) ano b) spiSe ano  c) spise neni d) neni €) nevim

11) Je néco, co Vam v Paléci chybi nebo co byste vylepsil/a?
a) ne D) AN0: . e

13) Jste spokojen/a se zakaznickym servisem v prodejnach?

a) ano b) ne ¢) nevim

14) Pohlavi:
a) Zena b) muz

15) Vék:
a) do 20 let d) 41 - 50 let
b) 21 — 30 let e) 51 —60 let
c) 3140 let f) 61 a vice let

16) VaSe nejvyssi ukoncené vzdélani
a) zakladni, vyucen/a b) sttedoskolské ¢) vysokoskolské

17) V soucasné dobg¢:
a) jsem zameéstnan
b) podnikam
C) studuju
d) jsem v diichodu
) na matei'ské dovolené
f) nezaméstnan Déekuji za vyplnéni dotazniku.



