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Uvod

V minulosti se CeSti zdkaznici museli potykat snedostatkem zbozi, malou Sifi
nabizeného sortimentu a ziskani produkti, které nebyly v dané dobé zcela béznymi,
znamenalo obrnit se trpélivosti a vystat si dlouhou frontu. Tato situace se zménila
s otevienim trhu a hranic, proto bylo ziejmé, Ze i na tizemi Ceské republiky se musi

dostat zapadni trend v oblasti ndkupnich center.

Jakmile zacali na trh vstupovat zahrani¢ni investofi a budovat zde supermarkety a
hypermarkety, které pro ceské zédkazniky byly novinkou, bylo jen otdzkou casu, kdy se
o Cesky trh zacnou zajimat developeti ndkupnich center. Prvnim obchodnim centrem
bylo Centrum Cerny Most v Praze, které bylo otevieno v roce 1997. Od té doby se
mnozstvi nakupnich center rozrostlo a v soucasné dob¢ je mozné je najit v kazdém
vetSim méste.

Vzhledem ktomu, Ze kupni sila obyvatel Ceské republiky je omezena, dochazi
k postupnému nasyceni nabidky ze strany obchodl. Zakaznik nemusi piekonavat piilis
velkou vzdalenost, aby mohl vyuzit sluzeb obchodniho centra. Diky vzrastajici
konkurenci je nutné, aby se obchodni centra zabyvala moznostmi, které¢ zatraktivni
jejich prostory pro samotného zékaznika. Obecné lze fici, Ze nabizeny sortiment je ve
vetsing center totozny ¢i alespont podobny. Proto musi obchodni centra nabidnout

zékaznikovi pfidanou hodnotu a tim se odlisit od konkurence.

Obchodni centra v soucasné dobé nejsou jen mistem k ndkupu, ale predev§im mistem
pro traveni volného Casu. Soucasna doba, jez se vyznacuje rychlym tempem Zivotniho
stylu, nuti spole¢nost, aby racionalné piemyslela o vyuzivani svého volného Casu. Je na
zvazeni kazdého z nas, jak tyto chvile stravime. Jsou lidé, kteti daji pfednost prochazce
¢i sportu na Cerstvém vzduchu, ale existuje znacné ¢ast populace, ktera hleda moznosti,
jak travit volny cas organizované. Kromé vyuzivani dalSich sluzeb, které poskytuji
obchodni centra, at’ jiz se jedna o kino ¢i fitness centrum, nabizeji Sirokou moznost
v podobé potfadanych eventd, béhem kterych mohou zakaznici efektivné stravit sviij

volny Cas.
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Pro vypracovani diplomové prace bylo stanoveno nckolik zédsad. V prvni fad€ bylo
nutné se zabyvat relevantnimi teoretickymi pojmy, jez souviseji s danym tématem.
V této ¢asti je uvedena definice ndkupniho centra, jejich vyvoj, typy a fizeni. Dalsi Cast
je zaméfena na marketingové praktiky, pomoci nichz mohou komunikovat a oslovovat
jak stavajici tak potencidlni zakazniky. Aby bylo mozné relevantné vyuzivat
marketingové nastroje, je nutné se seznamit s prostfedim, ve kterém se obchodni
centrum nachazi. Vystupem této analyzy prostifedi je SWOT analyza, kterd informuje o
silnych a slabych strankach centra, stejné¢ tak o piilezitostech, ve kterych se skryva
potencial pro rozvoj centra ¢i o hrozbach, kterda mohou ohrozit samotnou existenci
obchodniho centra. Nésledna praktickd ¢ast je zaméfena na obchodni centrum Futurum
v Hradci Kralové. Vybér tohoto obchodniho centra ma své opodstatnéni, jelikoz Hradec
Kralové je v soucasné dobé mistem mého bydlisté. Dalsim diivodem je soucasny stav
konkuren¢niho prostfedi ve mésté. V soucasné dobé probiha vystavba konkurencniho
obchodniho centra Aupark, které svou nabidkou bude rovnocennym konkurentem OC
Futurum. Proto stézejnim cilem této prace je zhodnoceni soucasné marketingové
komunikace, prostfednictvim niz se mize obchodni centrum odlisit od konkurence a

ptilakat zdkazniky.

Diplomova prace je rozdélena na dvé Casti, v prvni jsou shrnuty teoretické poznatky,
které jsou nasledn¢ aplikovany do praxe. VSechny potifebné informace ke zpracovani
prace byly Cerpany z odborné literatury a zdroju, jejiz seznam je uveden na konci prace.
Aby prace splilovala formalni a obsahové nalezitosti, byla vyuzita ,Metodika
k vypracovani bakalatské/diplomové prace®, ktera byla vydana doc. PaedDr. Ludvikem

Egerem, CSc.
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1  Nakupni centra

Vznik obchodu jako takového souvisi se samotnym vyvojem lidské spolecnosti.
S postupem casu dochazelo k délbé prace a jeji postupné specializaci. V pocatcich se
jednalo o pouhé sménovani jednoho vyrobku za jiny, nasledn¢ vznikaji penize, jakozto
prostiedek smény. V tento okamzik vznikd obchod jako ¢innost a obchodnici, jako

subjekty ekonomiky, které dané transakce uskuteciiuji. [9]

V soucasné dobé existuje mnoho forem obchodii. Stézejni ¢lenéni je na velkoobchod a
maloobchod, pficemz pro kone¢né zdkazniky je dilezitd sekce maloobchodu.
Maloobchod je mozné clenit dale na potravinaisky a nepotravinaisky. Specifické
postaveni je lokalizace prodejen v ramci nakupnich center, jejichz problematika je

stézejni soucasti této prace. [9]

1.1  Definice nakupniho centra

Stejn¢ tak jako kazdy typ maloobchodni jednotky ma svou definici, je definovano i
nakupni centrum. Existuji rtizné definice, které se liSi jen drobnymi nuancemi. Ve své
podstaté je jako ndkupni centrum bran komplex maloobchodnich prodejen, stravovacich
zafizeni a dalSich provozoven sluzeb, které jsou planovité vytvofeny, usporadany a
fizeny jednim majitelem, pficemz jednotlivé obchodni jednotky jsou pronajimany
najemcum. V dnesni dob¢ je velky duraz kladen pravé na ptidanou hodnotu, ktera je
pfedstavovana doplitkovymi sluzbami, které ndkupni centra nabizi ¢i mohou nabizet a

mohou se tak vyrazné lisit od své neustale se rozsifujici konkurence. [9,43]
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1.2 Typy nakupnich center

Ke konci 40 let minulého stoleti byla na izemi USA za hranicemi mést budovana
seskupeni prodejen, jez slouzila zdkaznikim z Sirokého okoli. Timto zplisobem vznikala
tzv. regionalni nakupni centra, kterd koncentruji maloobchodni prodejny, stravovaci a
ostatni sluzby. V soucasné dobé se vSak jiz rozliSuji regiondlni a super-regionalni
centra. Zakladem takovychto center jsou jedna nebo dvé maloobchodni jednotky typu
hypermarketu ¢i obchodniho domu, které jsou stézejnim prvkem pro celé centrum.
Super-regionalni centra se pak liSi poctem téchto jednotek ¢i pifipadné jejich vyssi
prodejni plochou. Nezbytnou soucasti je rovnéz dostatecné mnozstvi parkovacich mist,
pési komunikace, vytahy Ci eskalatory. Tato regiondlni centra nabizi plnohodnotny
sortiment a slouzi zhruba 150 000 obyvatelim, ktefi bydli v dojezdové vzdalenosti do
30 minut od centra. Super-regionalni centra maji vétsi trzni oblast svych zakaznikl
Citajici zhruba 300 000 lidi, avSak spadové oblasti téchto dvou typl center se Casto
piekryvaji. DalSim typem je komunitni nakupni centrum, které je doménou
amerického a britského trhu. Zdkladem je rovnéz velkd prodejna nabizejici Siroky
sortiment a mnohdy jes$té¢ navic supermarket ¢i diskontni prodejnu. Velikost byva
standardné& okolo 10 000 m* a nakupni spad &it4 populaci mezi 50 — 100 tisici obyvateli.
Okrskové nakupni centrum je dalSim typem centra, jez slouzi k uspokojeni nakupi
kazdodenni potieby. Je uren pro obyvatele urcité ¢tvrti ¢i okrsku. Zékladni jednotkou
je vétSinou supermarket, 1€karna, drogerie a dal$i mensi obchody. Jednd se o mensi
obchodni centrum o prodejni ploge o kolo 5 000 m”. Mensim typem nakupniho centra,
je tzv. convenience centrum, kde sté¢Zejnim prvkem je minimarket s potravinarskym
sortimentem doplnény vétSinou dalSimi sluzbami, mezi které patii restaurace, Cistirna,
kosmetické studio, pojiStovna ¢i ordinace 1¢katii. O tom, Ze se jedna o mensi typ, svédci
i omezena plocha, ktera nepiekracuje 3 000 m”. Cili pfedevsim na zakazniky, ktefi ve
vetsing pripadll nejsou motorizovani a tento typ ndkupniho centra vyuziji jako misto

k rychlému nakupu, ptipadné doplnéni polozek, které zapomnéli ¢i jim chybi. [9,43]

Zejména v USA jsou rovnéz znama tzv. power centra ¢i retail parky. Jednd se o

relativné mala strediska se Sirokym sortimentem s diskontnim zaméfenim a snadnou
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dostupnosti u dalnic. V Evrop¢ je jejich obdoba tvoiena mensimi regiondlnimi centry ¢i
factory outlet centry a tzv. off-price centry. Tyto prodejny nabizi vétSinou
nevyprodané zasoby posezonniho zbozi, které a¢ je velmi kvalitni je nabizeno za nizsi
cenu. Pravé ona nizsi cena je faktorem, ktery ptilaka zakaznika. NejCastéji se jednd o
nekrytd centra, jez jsou velmi snadno dostupnd automobilem. DalSi typ nakupnich
center, oznaCovany jako fashion centra, se orientuje na zakazniky s vys$Simi piijmy.
Disponuje butiky a obchody s kvalitnim obleCenim a misto klasického supermarketu
obsahuje obchod s gurmanskymi lahtidkami. Specidlnim typem jsou tzv. festivalova
Hlavnimi prodejci jsou restaurace a prodejny potravin a také maloobchodni sortiment,

ktery smétuje k impulzivnimu nakupovani. [9,43]

Velmi dilezitym typem jsou nakupni centra ve stfedu mést, ktera vznikaji
rekonstrukci stavajicich obchodnich prostor. Prodejni sortiment je zaméfen jak na
potravinarské, tak na nepotravinarské zbozi, stravovaci a dalsi sluzby. Jejich vyznam
spoc¢iva v tom, ze nevyzaduji zapojeni cesty automobilem, jako u center situovanych na
periferii mést a jsou tak dostupné pro nakupovani, které¢ lze spojit s kazdodennimi
aktivitami. Na druhou stranu podstatné omezeni je zde dané prostorem a stdvajici

zéastavbou, kterd neumozituje budovani velkoplosnych maloobchodnich jednotek. [9,43]

Dutlezitou tlohu rovnéz plni nakupni centra umistovana do prostor leti§t¢ ¢i nadrazi.
Ptikladem tohoto mtize byt hlavni nadrazi v Praze, které proslo rozsédhlou rekonstrukei,
vjejimz zavéru vroce 2011 byla oteviena ndkupni galerie. Dtlezitymi sluzbami,
kterymi by mélo dané centrum disponovat, jsou restaurace, obCerstveni, Cistirny, banky,

stanky s novinami apod. [17]

V centrech mésta je mozné kromé klasickych nékupnich center najit i tzv. nakupni
ulice. Nemaji jednotny management a jejich usporadani je vice méné¢ nahodné, avSak
pro zékazniky mtze byt tento typ pfitazlivym. [9,43]

Mezi hlavni kritéria pro klasifikaci ndkupnich center patii jejich koncept, velikost,
plocha, hlavni prvek centra, pomér hlavni prodejny vici ostatnim obchodim ¢i spadova

oblast. Je rovnéz mozné nakupni centra klasifikovat dle velikosti a jejich funkce, dle

vlastnictvi ¢i dle ucelu nakupni cesty. [43]
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1.3  Vyvoj nakupnich center v USA

Prvni zminky o ndkupnich centrech se objevovaly na po¢atku minulého stoleti na izemi
USA. Jednalo se o fadu prodejen s pési zonou, které byly poté pronajimany konkrétnim
najemct. Nakupni centra, dle vySe uvedené definice, vznikaji vSak az po 2. svétové

valce. [9]

Prvni regionélni ndkupni centrum Northgate, které vzniklo na takzvané zelené louce,
bylo vybudovano vroce 1950 v Seattlu. Slo viak o jednotlivé budovy, které byly
spojené pé&si ulici, ne o jednotnou budovu, tak jak jsou zndma nakupni centra ve vétSing
piipadii dnes. Jako prvni ndkupni centrum, jez bylo koncipovano jako centrum
odpovidajici vySe uvedené definici, tedy ze se jednalo o jeden kryty objekt, bylo
otevieno roku 1956 v Ediné v Minneapolis. Toto centrum bylo projektovano
architektem Victorem Gruenem, jez byva povazovan za otce regiondlnich nakupnich

center. [9]

Obrazek 1: Prvni ndkupni centrum Northgate po jeho otevieni v roce 1950

Zdroj : Seattlepi.com, 2016
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Tento boom, kdy dochdzelo k odchodu prodejcii z center mést, vedl k tomu, Ze centra
mést ztracela svou atraktivitu. A tak v sedmdesatych letech 20. stoleti se zacinaji
budovat a prestavovat méstska centra. Mezi jedno zprvnich center, které proslo
rekonstrukci, byla Galleria Houston. Diiraz pti piestavbach je kladen na doplnkové
sluzby v podobé stravovacich zatizeni, bankovnich sluzeb ¢i sluzeb cestovnich
kancelafi. Tento stav pietrvava i béhem 80. let, kdy je velky diraz kladen jednak na
vzhled budovy a jejich zakomponovani do stavajici zastavby centra meésta, ale vyrazné
se posiluje 1 vefejnd doprava. Ke konci 80. let dochazi k rozvoji nové generace
regionalnich nakupnich center situovanych na okrajich mést, tzv. Mega Malls.
Nejvétsim nakupnim centrem dané doby byl West Edmonton Mall s prodejni plochou
200 000 m®. Kromé standardnich sluzeb je zakaznikim k dispozici plavecky bazén,
zdbavni park, um¢la plaz, delfinarium ¢i ponorka umoznujici poznat moiské dno.
Nejvetsim centrem na pocCatku 90. let se stal Mall of America v Bloomingtonu

v Minnesoté, kde prodejni plocha ¢&ita 220000 m’

a kapacita parkovisté je
neuvétitelnych 21 000 mist. Centrum disponuje 4 obchodnimi domy, 360 riznymi
prodejnami, 40 stravovacimi zafizenimi, bazénem, zabavnim parkem, zoologickou

zahradou, divadlem ¢i kinem. [9]

1.4 Vyvoj nakupnich center v Evropé

V Evropé byl rozvoj nakupnich center oproti americkému trhu zhruba o dekadu
zpozdén. Vyvoj byl podobny jako v USA, avSak nedosahl takovych rozmért jak
z hlediska devastace center mést, tak rozsadhlé vystavby novych center na zelené louce.
VétSina  center vznikala postupné v nékolika etapach s postupné rostouci

koupéschopnou poptavkou.

Inspiraci pro ndkupni centra novodobé historie je povazovan Palais Royal pobliz
francouzského Louvru, ktery v poloviné 18. stoleti byl pfestavén na obchodni a
spoleCenské centrum, disponujici obchody, kluby, restauracemi, divadlem, muzeem

voskovych figurin, ldznémi a hotely. V 19. stoleti pfichdzi patizské obchodni domy,
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které se koncem stoleti rozvijeji i do dalSich vyznamnych evropskych mést, jakymi je
Brusel, Milano, Neapol ¢i Rudé namésti v Moskveé. Vroce 1967 byla v Bruselu
zalozena mezinarodni organizace Obchod a vystavba mést, jez stanovila zasady tykajici
se vyvoje ndkupnich center v Evropé. V této dobé se v Evropé rozviji prvni vlna
vystavby regiondlnich ndkupnich center. Soubézné se vSak rozviji vystavba center na
pfedméstich, v centrech mést ¢i na okrajich nové zéstavby. Pii planovani lokalizace
vystavby je vyuzivano specifika Evropy, spoCivajici ve vysoké hustoté¢ osidleni a
zaroven velmi rozvinuté vetejné doprave. [9]

Prvni etapa vyvoje nakupnich center v 60. letech 20 stoleti se projevuje vystavbou na
jsou univerzalni a specializované obchodni domy. Ostatni specializované prodejny ¢i
stravovaci zafizeni jsou omezena. Nakupni stfediska jsou tvofena velkymi
jednopodlaznimi objekty, mezi nimiz vedou pé&Si ulice podobajici se centru mest.
V okoli jsou pfizemni parkovisté pro pohodlné parkovani zédkaznikii. Reprezentantem
této etapy je centrum Main Taunus Centrum, vybudované na dalni¢ni kiizovatce pobliz
Frankfurtu nad Mohanem. Nejen Némecko bylo piedstavitelem této etapy, rovnéz i
severské staty, zejména Svédsko. Koncem této prvni etapy se ve Skandinavii za&inaji
realizovat nakupni centra, jez jsou pojata jako jeden velky zastieSeny objekt. Jmenovité
se jedna o nakupni centra Tabby u Stockholmu, Raeddvre v ddnské Kodani ¢i Tapiola

v Helsinkach. [9]

Druhé vlna vyvoje ndkupnich center v Evrop¢ piichazi v 70. letech 20. stoleti. Tato
etapa se lisi od té prvni v tom, Ze k vystavbé dochéazi v zastavénych ¢astech velkych
mést. Zadkaznik ma moznost vyuzit hromadnou dopravu. Z architektonického hlediska
se jedna o vicepodlazni stavby s etazovym parkovistém. Je dbano na pohodli zékazniki
a zpiijemnéni nakupu. Rovnéz jsou do prostor nakupniho centra umistovany i hotely ¢i
jind kulturni zafizeni, aby byla prodlouzena ndvstévni doba daného centra. Mezi
reprezentanty této kategorie patii centrum Donau — Einkaufszentrum v Regensburgu a
centra City Siid a Donau ve Vidni. Osmdesata 1éta minulého stoleti se vyznacuji

rostoucim poctem a velikosti ndkupnich center. [9]
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Do skupiny regiondlnich ndkupnich center lze zatradit i mensi centra, zalozena na jedné
diskontné orientované velkoprodejné, jez je doplnéna o dalSich 6 — 15 specializovanych
prodejen. Dalsi formou jsou nakupni centra v centru mésta, ktera vznikala pii prestavbé

méstskych center. [9]

1.5  Vyvoj nakupnich center v Ceské republice

Na tizemi Ceské republiky byl rozvoj respektive vznik ndkupnich center jako takovych
omezen politickou situaci, centraln¢ planovanou ekonomikou. Az ke konci 90. let 20
stoleti dochazelo k rozsahlé vystavbé velkych prodejen se samoobsluhou, které byly
zam¢eieny predevSim na potravinafsky sortiment. Prvnim nékupnim regiondlnim
centrem v Praze bylo Centrum Cerny Most, které bylo vybudovéano v roce 1997. Jeho
vyznam byl o to vyS$i diky tomu, ze v jeho tésné blizkosti se nachazeji dalsi
velkoprodejny s riznorodym sortimentem, at uz se jedna o hobbymarket Hornbach,
prodejny nabytku Sconto ¢i Ikea ptipadné velkoobchod Makro. Velmi vhodné zvolené
bylo i jeho umisténi. Centrum se nachazi na okraji Prahy s velmi dobrou dopravni
obsluznosti, at’ jiz pro automobilovou dopravu ¢i vefejnou dopravu. Velmi Castou
formou regiondlnich center vznikajicich v 90. letech byl hypermarket, na ktery

navazovaly dal§i mensi prodejny, stravovaci ¢i dalsi sluzby. [8,9]

K nértstu vystavby nakupnich center doslo pocatkem 21. stoleti. V roce 2005 jiz
existuje na uzemi Ceské republiky 200 nakupnich center s plochou nad 5 000 m”. Na
1 000 obyvatel ptipada 183 m” prodejni plochy, coZ jsou v ramci Evropy velmi vysoké
hodnoty. [9]

V nakupnich centrech v CR je prodejni plocha ve véting piipadii rozélenéna dle
nasledujiciho klice — 80 % prodejni plochy zaujimaji samotné prodejni jednotky, 10 %
je obsazeno stravovacimi zafizenimi a dalSich 10 % zahrnuji dalsi sluzby, jez jsou

zékazniktim k dispozici. [9]

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj poctu noveé zprovoznénych ndkupnich center od roku

2007. Z grafu vyplyva, ze vrozmezi let 2009 az 2011 se pocet nové oteviranych
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nakupnich center snizoval. V roce 2011 bylo zprovoznéno pouze jedno obchodni
centrum a to Galerie Harfa v Praze. V roce 2014 bylo dokonceno 5 nékupni center —
Galerie Teplice a Pivovar D&¢in v Usteckém kraji, v Praze potom Quadrio na Nérodni

ttidé a OC Luziny a poslednim centrem bylo OC Fryda ve Frydku Mistku. [14]

Obrazek 2: Vyvoj nové otevienych ndkupnich center do roku 2014

center

Pocet novée otevienych nakupnich

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016, dle [14]

Do budoucna lze piedpokladat, ze pocet nové oteviranych ndkupnich center pfili§
neporoste. Developeti se chtéji zaméfit na krajskd mésta a jiné mimoprazské lokality.
Stejné tak je nutné pomalu investovat do rekonstrukce stavajicich ndkupnich center.
V souc¢asné dobé se v Ceské republice nachazi pfibliznd 200 nakupnich center. [31]
V letosnim roce 2016 by se v Ceské republice méla oteviit pouze dvé obchodni centra.
Jednim je Galerie Pierov a druhym Aupark v Hradci Kralové, o kterém bude dale

zminéno vramci analyzy mezoprostiedi v praktické casti diplomové prace. [41]
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1.6 Rizeni a provoz nakupnich center

Rizeni nakupni center je specifickou oblasti, diky niz se nakupni centrum li§i od
nahodného seskupeni provoznich jednotek. Nakupni centra jsou fizena uz béhem
vystavby, kterd je peclivé naplanovana. Centrum je centrdlné fizeno, coZ umoziuje
zvolit optimalni strukturu jednotek a jak najemci, tak i samotny pronajimatel maji

shodny cil a to dobré vysledky.

V oblasti provozu ndkupnich center vystupuji specifické podnikatelské subjekty, které

jsou vzajemné propojeny. Jedna se o:

e investory, ktefi maji na svych bedrech financovani celého projektu vystavby
nakupniho centra;

o developery, ktefi jsou stézejni postavou pii vystavbé nakupniho centra.
Vytvareji provozni projekt, ve kterém se feSi nejen ekonomicky dopad dané
stavby, ale i1 jeho vztah k okoli a je nutné rovnéZz neopomenout ekologicky
dopad na okoli stavby;

e spravce nakupniho centra, ktery zajiStuje samotné fizeni jiz existujiciho a
provozujiciho se centra;

e najemce prodejen, provozoven stravovacich a dalSich sluzeb, ktefi jsou stézejni
soucasti nakupniho centra, bez nichz neni ndkupni centrum atraktivni pro

zékazniky. [9]

Jesté v 90. letech 20. stoleti bylo bézné, Ze investor byl rovnéz developerem. Mezi
investory nakupnich center se dostava bankovni kapital a retailingové spolecnosti radéji
voli formu nijemni smlouvy nez, aby sami investovali vystavbu samotného centra.
Existuji specializované investorské firmy, napt. Rodamco CR, HGA Capital, Babcook
& Brown. Na druhou stranu mezi nejzndmé¢jsi developery patii AM Developement, ING
Real Estate, Segece. Spravce u mensiho nakupniho centra byva cCasto retailer, velka
nakupni centra jsou vSak v rukou zkuSenych manazerskych firem. Mezi tyto firmy patii
Donaldson, Euro Mall Centre Management — EMCM, FMC Central Europe ¢i ECE —
Einkauf Center Entwicklung. [9]
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Kazdy podnikatelsky subjekt, jez je soucasti ndkupniho centra, ma jiné cile, které se
snazi naplnit. Developer se snazi najit a zajistit pozemky ve vhodné lokalité¢ a
zpracovava studii tykajici se zmény tizemniho planu ¢i koupé pozemkt. Poté je tento
projekt prodan investorovi, jez se zabyvd vhodnym nakombinovanim jednotlivych
najemct. Cilem nédjemce je poté sniZzeni pocatecni investice, dosazeni vyhodné vyse
najmu, zajisténi provozu svého vlastniho obchodu a zaroven uspéch v konkurenénim

prostiedi v ramci ndkupniho centra s ostatnimi najemci. [43]

Pted samotnou realizaci nakupniho centra je nutné provést tzv. feasibility study, tedy
studii proveditelnosti, kterd se zabyva financni realizovatelnosti projektu. Jsou zde
zahrnuty néklady na vystavbu, piijmy a vydaje centra, stejné tak planované cash flow,
nejen v prvnich letech existence, ale hovoii se zde 1 o dalSich letech, kdy se predpoklada
pokles prodeji a naopak zde bude nutné investovat dalSi ndklady na ptipadnou

rekonstrukci prostor. [43]

Zpusob financovani nakupniho centra, je dalSi stéZejni otdzkou pfi jeho planovani.
Zavisi predevsim na velikosti centra, najemcich, ale také oblasti, kde se centrum bude
nachazet. Projekt je financovan vyuzitim vice zdroji, nejCastéji se jednd
z dlouhodobého hlediska o pojistovaci spole¢nosti a penzijni fondy, z kratkodobého
poté o banky ¢i mensi Givérové spolecnosti. Mezi dalsi zdroje financovani patii kartely
realitnich investort, rizné syndikaty, vladni fondy nebo zahrani¢ni investice, jez jsou

vyznamnym finan¢nim zdrojem. [43]

Velmi dulezitym kritériem pro UspéSnou expanzi v oblasti nakupnich center je dobie
provedena externi analyza celého trhu, rovnéZ jako analyza jednotlivych lokalit
v podobé spadovych oblasti, kupni sily, konkurence a podobné. Samotny uspéch
nakupniho centra zavisi na kvalit¢ managementu, spravném vybéru a kombinaci
jednotlivych najemct a tudiz i jejich nabizeného sortimentu a sluzeb. Nedilnou soucasti

je rovnéz uziti vhodnych marketingovych aktivit. [43]
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Uz pfi samotném zvazovani o tom, zda a kde postavit nakupni centrum je nutné brat

v tvahu nasledujici velmi dilezité aspekty:

e pocet obchodu;

e kvalitu a pocet parkovacich mist;

e vzdalenost, kterou musi zakaznik piekonat;
e kvalitu nakupniho centra;

e rozsah a kvalitu sortimentu;

e dalsi poskytované sluzby;

e dopad na Zivotni prostredi;

e moznosti skladovani;

e dostupnost nakupniho centra;

e cenovy rozsah;

e prostfedi, atmosféru nakupniho centra.

Pro budouci uspésnost nakupniho centra je diilezity nejen pocet obchodi, jez centrum
obsahuje, ale i jejich vhodné rozmisténi a kombinace. Timto je zajiSténa urcita
atraktivita pro zdkazniky z hlediska nabizeného sortimentu a sluzeb. RovnéZz tak je
stanoven 1 cenovy rozsah nakupniho centra. Pro zdkazniky je dulezit¢ i pohodli
dopravni obsluznosti nadkupniho centra. Je vhodné zajisténi dostatecného mnoZzstvi
parkovacich prostor vcetné¢ spravného oznaleni zajiStujici spravnou orientaci. Je
dilezité se zabyvat i navaznosti na slozky hromadné dopravy. Rovnéz tak je nutné
respektovat vzdalenost, kterou musi zdkaznik ptekonat, aby mohl dané centrum

navativit. [43]

Vv

centru. Zpocatku vyvoje nadkupnich center byl stéZejnim prvkem obchod s potravinami.
V soucasné dobé se vSak od tohoto trendu trochu upousti, ne v3ak, tak, Ze by nakupni
centra neobsahovala tento prvek, ale spiSe se dba na vyznam ndkupniho centra jako
spolecenské centra a mista setkdvani. Postupné klesa podil prodejnich ploch potravin ve
prospéch prodeji odévi, obuvi ¢i dalSich specializovanych prodejen a ostatnich sluzeb.

V pocatku realizace jiz vétSinou developetfi veédi, jaci ndjemnici jsou jejich cilovou

vvvvv
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tak jeho nacrt a nezbytny souhlas mistnich obyvatel vedouci ke stavebnimu povoleni.
V této fazi se fesi jednak analyza zdkaznikl, je nutné zvolit vhodnou cilovou skupinu,
kterou bude nakupni centrum oslovovat, tak analyza najemct, kterym se budou
pronajimat prodejni prostory. Tyto dvé analyzy spolu souviseji. Je nutné respektovat

ptani a kupni silu zadkaznikt. [43]

Mezi developery je také bézné, ze své aktivity soustedi na rozvijeni konkrétniho typu
nakupniho centra a postupné si vybudovavaji dlouhodobé obchodni svazky s klicovymi
najemci. Vybérem hlavniho prvku ndkupniho centra se vytvari charakter samotného
centra. Je rozdil, zda se jednd o malé ndkupni centrum ¢i o regionalni centrum.
Nasledujici tabulka ukazuje ptiklady moznych ndjemci nakupnich center dle jejich

velikosti. [43]

Tabulka 1: Piiklady ndjemcti nakupnich center rozclenénych dle velikosti

Typ centra ~ Mala nakupni centra Okrskové Komunitni Regionalni
IsIEAVIRDAYE'e Minimarket Supermarket Mensi Plnosortimentni
hypermarket hypermarket

Ostatni Restaurace Drogerie Diskontni Specializované
gy Kosmetika Diskontni prodejna prodejny

. s o s médou

Cistirna prodejna SmiSené zbozi
Restaurace Odeévy Multikino

Rychlé obcerstveni
Zabavni centrum

Leékat Prodejna Prodejna
nabytku nabytku Food court
Prodejna natadi ~ Sportovni Specializované
Prodejna potieby obchody
autodilt Drogerie Diskontni
Vinotéka Papirnictvi obchody
Banka Kino

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016, dle [43]
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Néjemci nakupniho centra se méni a lisi se podle mistniho kontextu, poptavky ¢i mody.
V oblasti, kde je kupni sila zdkaznikli vysoka a lidé tak disponuji vy$Simi piijmy je
ziejmé, ze nakupni centrum bude zaméfeno na luxusni zbozi, které mu bude dodavat
noblesnéjsi image. Vhodnou strategii je vybér najemcii z Sirokého cenového rozpéti,
diky némuz se rozsifi trzni oblast a jsou tak osloveni zékaznici z riznych segmentt.

[43]
Samotné planovani prondjmu by mélo obsahovat specifické body, které se budou tykat:

e umisténi ndjemct tak, aby pfitahovali co nejvétsi mnozstvi chodct k pruceli
obchodu;

e naroky najemcii na velikost obchod;

e vhodné kombinace ndjemct;

e vySe ngjemného, kterd vyplyva z velikosti, umisténi, ale i narokii na udrzbu;

e schématu najmu, tak aby bylo zfejmé, jak bude plocha ndkupniho centra
roz¢lenéna mezi jednotlivé najemce;

e zpusobu provedeni zavérecnych tprav konkrétnich pronajimanych prostor;

e navrhu najjemni smlouvy. [43]

1.6.1 Najemni smlouva

Najemni smlouva je velmi dilezity dokument, ktery je stéZejnim pii planovani a
samotné existenci a provozu nakupniho centra, v némz jsou piesné definovana prava i
povinnosti partnerti. Jedné se o dokument, ktery musi byt pfipraven pravnikem, jehoz
nevyhodou je nemoznost vyuziti univerzalniho vzoru. Musi byt pfipravovan
individualné pro kazdé obchodni centrum a rovnéz tak uzpiisoben kazdému najemci. |

ptes tyto riznorodosti obsahuje nadjemni smlouva spolecné ¢asti, které jsou jednotné.
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Jedna se predevsim o:

e popis pronajimanych prostort;

e podminky prondjmu;

e definici n4jmu — minimalni vysi najmu, i procento z prodejt;
e podil, jaky méa najemce na uhradu provoznich nakladi centra;
e povolené vyuziti prostor, oteviraci doba, prodejni sortiment;

e povoleni Uprav pronajatého prostoru;

e postoupeni majetku ¢i podnéjem;

e zadrzovaci pravo majitele;

e nahradu skod a pojisténi;

e pravo majitele na vstup a kontrolu pronajimanych prostor;

e poniceni pronajimanych ¢i ptilehlych prostor;

e odstoupeni od smlouvy;

e pokuty a sankce v ptipad¢ neplaceni zdvazki vyplyvajicich z ndjemni smlouvy;
e ostatni naleZitosti;

e plan prostor a usporadani budovy jako ptiloha dané smlouvy. [43]

Jsou stanovovany sankce za nedodrzeni prodejniho sortimentu, ¢imz je zajisténo slozeni
sortimentu, jez je spravou obchodniho centra zamySlen. Zaroven je stanoven jak
pocatek najemni smlouvy, tak doba platnosti i moznosti jejich ukonfeni vcetné
podminek, které mohou vést k ukonceni ndyjmu beéhem doby trvani njjemni smlouvy.
Dale jsou urceny podminky tykajici se dodrzovani provozniho tadu, ktery je nutny pro

zajisténi bezproblémového chodu centra. [9]

3.4 Prostor a vyznam nakupnich center

Ackoliv vyvoj nakupnich center na uzemi Ceské republiky byl zpozdén oproti
zahraniCi, lze v nich najit mnoho spolecnych ryst s klasickymi americkymi shopping

mally. Jsou vyuzity stejné prvky, at’ jiz se jedna o design, uméni, ptirodu €1 vytvoteni
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pocitu jiného prostoru. Obecnym zakladem nékupniho centra je dostatecny svétly
prostor, ve vétsin¢ piipadd realizovan do formy nckolikapatrovych pasazi ¢i galerii se
sklenénou stfechou. Spolecny prostor je obklopen obchody se specializovanym
prodejnim sortimentem a dal$imi nabizenymi sluzbami. Obchody jsou pak doplnény
malymi restauracemi ¢i kavarnami. V soucasné dobé kvuli vysoce konkurenénimu
prostiedi je snahou pfildkat do prostor ndkupniho centra exkluzivni zdkazniky a
prodlouzit tak Cas, ktery uvniti stravi. Velmi dilezitou roli zacind hrat zivotni styl
zékazniki, ktery je vyznamnym prvkem pro dalsi specializaci ndkupniho centra. Proto
pfi planovani vhodnych najemcit zacinaji hrat dalezitou roli netradicni obchodnici a
predevsim dopliujici funkce centra v podobé sportovnich ¢i wellness center, multikin ¢i

vzdélavacich parkt. [43]

Dle vyzkumu spolecnosti CBRE, jakozto lidra v sektoru komerc¢nich realitnich sluzeb
vyplyva, Ze pro mladého zakaznika ve véku 18 — 24 let je pti vyberu obchodniho centra

stéZejni dobré misto pro setkdni s ptateli, wifi pfipojeni, kavarny nebo restaurace. [7]

Rovnéz tak v ndkupnich centrech roste vyznam gastro sluzeb. Ditkazem toho, je opét
vyzkum spole€nosti CBRE, ktery uvadi, Ze az 88% zdkaznikl nakupniho centra navstivi
krom& obchodil i mistni restauraci nebo kavarnu. A az jedna tfetina zdkaznik do
nakupniho centra dochdzi primarné kvili ndvstéve restauraniho zafizeni a samotny
nakup je doplitkovou ¢innosti. V zahrani¢ni je takovychto lidi leckdy vice nez polovina,

jak ukazuje nasledujici graf. [53]
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Obrazek 3: Graf - Navstéva nakupniho centra kvili navstéve restauracniho zatizeni
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Zdroj: Retailnews.cz, 2016

V USA je trendem proména nakupnich center v jakési turistické destinace. Na ¢eském
trhu je tahle skute¢nost prozatim scifi. Nakupni centra v takovychto ptipadech kromé
tradi¢nich sluzeb nabizi hotelové ubytovani, stravovani, dopravu na leti$té ¢i prondjmy
vozidel. VétSinou jsou centra stylizovana do urcitého jednotného historického stylu,
napiiklad art deco, rock’n’roll nebo je mozné se setkat s tzv. festivalovymi centry, kde
klasickd nabidka centra je doplnéna zivou hudbou ¢i rlznymi akrobatickymi

predstavenimi. [43]

Je tedy ziejmé, ze funkce ndkupnich center se postupem ¢asu a zménou zivotniho stylu
zékazniki méni a nejednd se o pouhé uspokojeni nakupnich potieb. Mohou nahrazovat
komunitni centra na okrajich mést. V soucasné dobé roste uloha kontrolovanych a
privatnich prostor spotieby, a tim dochazi k ptfesunu nakupujicich z ulic do uzavienych
prostor s vlastnimi normami. Tyto normy vyzaduji od navstévnikl zdbavu, prochazeni a
nakupovani v prostorach nakupniho centra. Nakupni centrum tedy plni vyznam jakéhosi
spolecenského centra. Velmi dulezity je také komfort pro samotného zakaznika, ktery
ma moznost ziskat témét vSe pod jednou stiechou, od nakupu potiebnych véci po

ziskéni pozitku z dalSich nabizenych sluzeb. [43]
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2 Marketing obchodni firmy

Nasledujici kapitola se bude zabyvat marketingovymi praktikami, které jsou vyuzivany
v oblasti retailu, s dirazem na nakupni centra. Pro to, aby bylo mozné vhodn¢ poznat
prostiedi, ve kterém se firma pohybuje, je nutné analyzovat marketingové prostiedi.
Dutlezitou soucasti marketingu je stanoveni marketingového mixu, v oblasti obchodu je
nutné brat v uvahu rozsSifeny marketingovy mix 7P. Stézejni kapitolou pak bude
marketingova komunikace, jeZz je vyuzivana nakupnimi centry k oslovovani svych

zékazniku.

2.1 Marketing

vvvvvv

prodejci se snazili prodat co nejvetsi mnozstvi svych vyrobki ¢i sluzeb, za tak vysokou
cenu, ktera by vedla k maximalizaci jejich pfijmul, potazmo zisku. Tento zpiisob fizeni
je vsoucasné dob¢ jiz ponc¢kud zastaraly. S rozvojem trzniho prostfedi a nariistem
konkurence musi prodejci o své zakazniky usilovat i dalsimi zménami, nez jen cenovou

flexibilitou, ale jsou nuceni vénovat nemal¢ finan¢ni prostfedky do nastroji marketingu.

Podle Kotlera je marketing definovan jako ,.spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci své potieby a prani v procesu vyroby a smén

produktii a hodnot . 22, s. 39]

Je tedy zfejmé, ze marketing méni vnimani podnikani z pohledu samotného podnikatele.
Velky diraz je kladen na uspokojeni potieb zakaznika, trochu na tkor pouhé tvorby

zisku, jakozto primarniho cile podnikéni. [22]
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2.1.1 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je ctvrtou koncepci v poradi, kterd byla vyvinuta béhem
historie fungovani trhu. Prvni koncepce byla vyrobni, ve které byl kladen dtraz na co
dochazelo k potladeni konkurence. Nasledujici byla prodejni koncepce, ktera se
zam¢iovala na prodej a presvédcovani zdkaznik o tom, aby dany vyrobek zakoupili.
Koncepce, ptredchazejici marketingové, vyrobkova, se zaméfovala na co nejvyssi
kvalitu vyrdbéné produkce. Samoziejmé s kvalitou se zvySovaly i vyrobni naklady,
které vSak byl zdkaznik ochoten akceptovat a zaplatit tak vyssi cenu. Marketingova
koncepce je zalozena na orientaci na zékaznika, jako na stézejni ¢lanek trzniho procesu.
Diiraz je kladen na uspokojovéni jeho potieb. Historicky prvni zminky o této koncepci
pochazi z poloviny dvacatého stoleti v rozvinutych ekonomikach, kde bylo nutnosti

poznavat a predevsim uspokojovat potieby svych zadkazniki. [6]

2.1.2. Holisticky marketing

Holistickd marketingova koncepce je nejnovéjsi pfistup k marketingu. Vznikla jako
reakce na nové zasadni zmény v souCasném prostredi marketingu, souvisejici pfedevs§im

s rozvojem internetu ¢i spolecenské zodpovédnosti firem.

Dle Kotlera je holisticky marketing postaven na vyvoji, designu a plnéni
marketingovych programt, procest a dalSich aktivit, které berou v vahu jejich
vzajemnou propojenost. Existuji Ctyfi slozky holistického marketingu, vztahovy,

integrovany, interni a spolecensky odpovédny marketing. [23]
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Obrazek 4: Holisticky marketing
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Zdroj: KOTLER, Phillip., KELLER, Kevin Lane. Marketing a management, [23, s.56]

Holistickd koncepce zahrnuje navazovani a upeviiovani dlouhodobych vztaht a
komunikace se vSemi zainteresovanymi stranami prostfednictvim vyuziti vSech
komunikac¢nich kanali. Je zde zahrnuta jak klasicka, tak i digitdlni komunikace. Snahou
je dat do souladu potfeby a prani zédkaznika a spolecnosti. Diky této koncepci mohou
spoleCnosti rozpoznavat nové prilezitosti, vytvaret atraktivni hodnotové nabidky, které

odpovidaji pozadavkim zdkazniki. [6]

2.2 Marketingové prostredi

Aby byl podnik schopen odhalit a eliminovat mozna rizika, ktera na podnik plsobi a
naopak vyuzit ptilezitosti ¢i silné stranky k eliminaci svych slabych mist, je nutné
disledné zmapovani okolniho prostfedi, ve kterém podnik plisobi. Toto prostiedi 1ze

rozClenit na tfi ¢asti, na makroprosttedi, mezoprostiedi a mikroprostiedi.
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Obrazek 5: Marketingové prosttedi obchodni firmy
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Zdroj: ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy, [54, s.48]

2.2.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi je specifické diky tomu, Ze podnik je nuceny toto prostiedi respektovat

a neni schopen ho svou ¢innosti ovlivnit.

Nejcastéji se k jeho oznaceni pouziva zkratka PEST, piipadné¢ PESTEL. Jednotliva

pismena dané zkratky znaci jednotliva nasledujici prosttedi:

e P —politicko — pravni prosttedi
e E — ekonomickeé prostiedi

e S —socialni prostiedi

e T —technologické prostiedi

e EL — ekologické prostiedi [6,54]
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2.2.1.1 Politicko — pravni prostredi

Jak jiz ze samotného ndzvu vyplyva, dané prostiedi zahrnuje zdkony, vladni Gfady a
z4jmové skupiny, které¢ ovliviiuji nejen samotného podnikatele, ale také vSechny ostatni
subjekty v dané spoleCnosti. Dané prostiedi musi respektovat rovnéz i zékaznik, od

kterého se ocekdva urcité normativni chovani a ptistup ke svému okoli. [6,54]

2.2.1.2 Ekonomické prostiedi

Toto prostfedi obsahuje faktory, které ovliviiuji kupni chovani navstévnikli a rozhoduji
o struktuie jejich vydaji. Dané prostiedi souvisi se socidlné¢ kulturnim prostiedi, jez
zohlednuje piijmy obyvatelstva, ¢imz se vytvaii segmentace zdkazniki, na zaklad¢é niz

se rozhoduje o zaméteni nakupniho centra a definovani jeho cilové skupiny. [6,54]

2.2.1.3 Socialné — kulturni prostiedi

Kromé vyse uvedenych pfijmt obyvatelstva, do této kategorie spadaji i demografické
faktory. Demografické prostiedi je tvofeno lidmi, potencionalnimi ¢i realnymi
zékazniky, ktefi tvofi trh. Dilezita je v€kova struktura obyvatelstva, podle které lze
urcit cilové skupiny zédkaznikd. Rovnéz zivotni styl zdkaznikd, je velmi dulezity, jak jiz
bylo zminéno ve vyse uvedenych kapitolach. V ramci socialniho prostredi se 1ze zaméfit
na roli jedince ve spolecnosti, socidlni politiku statu ¢i na rizné pfispévky, které maji
zékaznici k dispozici. A moznost uhrady ¢asti ceny nakupu napiiklad stravenkami ¢i
riznymi poukazy na traveni volného Casu muze hrat urCitou roli pii vybéru mista

nakupu. [6,54]

2.2.1.4 Technologické prostredi

Technologické prostiedi se tyka nejen vyrobnich podniki, které pti své ¢innosti mohou
vyuzit technologicky pokrok ve sviij prospéch a odliSeni se od konkurence. Ale i
v oblasti retailu, potazmo ndkupnich center je nutné se neustile vzdélavat a pracovat

s novymi moznostmi, které nabizi vyuzivani novych technologii. Obzvlasté v oblasti
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marketingu je nutné respektovat a vyuzit trend socialnich médii pro komunikaci se

zéakazniky ¢i zabyvat se moznostmi online nakupovani. [6,54]

2.2.1.5 Ekologické prostredi

Ekologické prostiedi je poslednim faktorem makroprostredi, které musi dana organizace
respektovat. Pfi budovani ndkupniho centra je nutné respektovat vlivy na vSechny

faktory zivotni prostfedi a eliminovat moznosti znecisténi okoli. [6,54]

2.2.2 Mezoprostredi

Mezoprosttedi je nejcastéji definovano jako blizké okoli podniku, které na rozdil od

makroprostfedi mize podnik svou ¢innosti ¢astecné ovlivnit.

Nejcastéji je definovano tzv. Porterovym modelem péti sil, ktery analyzuje zakazniky,
konkurenci, moznosti substituce, dodavatele ale i1 odbératele spolecnosti. Portertiv

model péti sil zobrazuje nésledujici obrazek.

Obrazek 6: Portertiv model péti sil
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016, [22]

33



Stézejnim ¢lankem jsou pro podnik zdkaznici, at’ jiZ ti stdvajici nebo potencionélni. Bez
zakaznikll spole¢nost nemtze dostat svého primarniho cile podnikani, tedy dosazeni
zisku. Je dilezit¢ veédét, kdo jsou zakaznici spolecnosti, co nakupuji nebo jaké dalsi
sluzby vyuzivaji. Zaroven je nutné¢ znat, misto, kde zakaznici nakupuji a cas, kdy
nakupuji. V posledni fad¢ by podnik mélo zajimat, pro¢ zédkaznici nakupuji, respektive
nenakupuji v daném nakupnim centru. Cilem této analyzy je udrZet si stavajici
zékazniky a snazit se ptildkat nové zdkazniky tim, zZe podnik pozna a bude se snazit

uspokojit jejich potieby. [54]

Zakazniky je vhodné roztiidit do urcitych skupin podle riznych segmentacnich kritérii.
Tato  kritéria mohou byt geografickd, demografickd, sociopsychologicka,
socioekonomicka, etnograficka, fyziograficka ¢i behavioralni. Tim, ze podnik dokaze
rozC€lenit zakazniky do urcitych skupin se stejnymi znaky, mize vhodné zvolit konkrétni

zpusoby marketingové komunikace a planovat dalsi dopliikové akce. [6]

Konkurence je dal$i soucasti mezoprostiedi podniku. Vzhledem k trzni ekonomice, je
nutné pocitat s formou konkurence. V piipadé obchodu je konkurence vysoka, jelikoz
obchod ma své kotfeny hluboko v historii. Jak jiz bylo v ivodu zminéno, v soucasné
dobé se piili§ nepiedpoklada dalsi rozvoj nakupnich center na uzemi Ceské republiky.
Proto je spiSe nutné pracovat se stavajici konkurenci a snazit se odliSit ve své ¢innosti

tak, aby nedochazelo ke ztrat€ stavajicich zakaznika.

4.2.3 Mikroprostredi

Mikroprostiedi jako jediné ze tfech uvedenych je spole¢nost schopna plné ovlivnit a
regulovat. Je tvofeno pfedev§im managementem spolecnosti, ktery odpovida za spravny
chod. V ptipad¢€ nakupniho centra plni velmi dilezitou roli a na zaklad¢ jeho rozhodnuti
a ¢innosti stoji uspéSnost centra. Mikroprostiedi je tvofeno nejen managementem, ale

vSemi zaméstnanci spolecnosti, jeZ jsou zohlednény v organizacni struktuie podniku.

[6]
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2.2.4 SWOT analyza

SWOT analyza je vychozi polozkou k vypracovani marketingového planu, potazmo
zvoleni vhodné marketingové strategie. Zkratka SWOT vznikla spojenim pocate¢nich
pismen anglického nazvoslovi pro silné stranky (Strengths), slabé stranky
(Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). SWOT analyza vzejde
z analyzy marketingového prostiedi. Slabé a silné stranky souvisi s internim prosttedi
podniku, naopak pfilezitosti a hrozby vychazeji z externiho prostfedi spolecnosti. Ze
SWOT analyzy vychdzi marketingovy plan a aktivity podniku, na které navazuji
marketingové nastroje podniku, mezi néz patii 1 marketingovy mix, ktery bude rozebran

v nasledujici podkapitole. [6,54]

2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zdkladnim nastrojem marketingu, s nimz pfisel ve 40. letech 20.
stoleti James Culliton. Pozdé&ji byly vytvoieny Ctyfi znamé slozky marketingové mixu
v podobé tzv. 4P. Jedna se o produkt (Product), misto prodeje (Place), cenu (Price),
propagaci (Promotion). V soucasné¢ dobé podniky wupustily od zdkladniho
marketingového mixu Citajici ¢tyfi vyse uvedené prvky a mix byl rozsifen o dal$i mozna
»P“. V oblasti sluzeb se hovoti o lidech (People), jez jsou podstatnou slozkou pii
zajisténi kvalitnich sluzeb. Déle je nutné se zabyvat procesy (Process), jez usnadiuji a
fidi poskytovani sluzeb zakazniklim a materidlni prostfedi (Physical evidence). [23]

Marketingovy mix je dle Kotlera definovan jako soubor taktickych marketingovych
nastrojii — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, diky niz podnik miize
flexibiln¢ upravovat nabidku tak, aby uspokojil pozadavky zdkaznikii jeho cilového

segmentu. [22]

Uplatnéni marketingového mixu znamend ze strany podniku nabidnuti kvalitniho

produktu za relevantni cenu ptizpiisobenou danému trhu a cilovym skupindm. Zaroven
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musi prostfednictvim efektivni marketingové komunikace informovat o svém plisobeni
a nabizenych sluzbach zakazniky a v neposledni ¢asti musi mit vhodné vyfesen zplisob,
kterym dokaze premistit své produkty k zdkaznikovi. Dulezité je rovnéz disponovani
s kvalifikovanym a proSkolenym personalem, ktery v ptijemnych prostorach poskytuje

dané sluzby. [54]

2.3.1 Produkt

Produkt 1ze chéapat bud’ jako hmotny vyrobek ¢i sluzbu. Hovoii se zde o tzv. jadru
produktu, které vymezuje zékladni urCeni vyrobku a jeho uzitné vlastnosti. Dale
s produktem souviseji rozsitujici vrstvy produktu v podobé¢ sortimentu, kvality, designu,
obalu, image vyrobce, znaCky, zaruky a dalSi faktory, které maji pro zadkaznika

rozhodujici vliv na to, zda produkt uspokoji jeho ocekavani ¢i nikoliv. [3,54]

2.3.2 Cena

Cena je jednim ze zakladnich parametra trzni ekonomiky, jez odrazi vztah nabidky a
poptavky. Jednd se o hodnotu vyjadienou v penéznich jednotkach, za kterou se produkt
prodava. Kromé& samotné vySe ceny zahrnuje tento termin i mozné slevy, terminy a
podminky placeni. Stanoveni ceny miize vychazet ze strany nabidky. Do této kategorie
patfi stanoveni ceny dle néklada a urceni ceny dle pozadované vysSe rentability. Druhym
pohledem je stanoveni ceny zhlediska poptavky. V tomto piipadé se respektuji
ocekavani zakaznika a jeho ochota zaplatit urcitou vysi ceny za dany produkt. DalSimi
zpusoby je nastaveni ceny dle konkurence nebo zvoleni urcité psychologické ceny, za

vyuziti cen koncicich napt. 9, tzv. ,,batovské ceny*. [3,54]
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2.3.3 Misto prodeje

Dalsi ,,P“ zmarketingové mixu, tedy ,place” zahrnuje vSechny zptlisoby,
prostiednictvim nichz se vyrobek dostava od vyrobce ke kone¢nému spotrebiteli. Jedna
se o misto, kde a jak bude produkt prodavan, vcetné vyuzivanych distribu¢nich cest,
moznostech dostupnosti distribuéni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani ¢i dopravy.
Vybér vhodné distribucni cesty je velmi rizikovym rozhodovacim procesem, jelikoz
toto rozhodnuti ovliviiuje dalsi. Z Casového hlediska se jedna mnohdy o dlouhodobé

zévazky vuci dalSim subjektim. [3,54]

2.3.4 Propagace

Poslednim soucasti zakladniho marketingového mixu je propagace, neboli promotion.
Zabyva se veskerymi marketingovymi komunikacemi, jez sméfuji k pfesvédCeni a
informovani zakaznika o spoleCnosti, jejich produktech a aktivitich. Mezi formy
komer¢nich komunikaci patii reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public

relations, sponzoring a online komunikace. [3,54]

2.3.5 Lidé

Nasledujici slozky marketingového mixu jsou soucasti rozsifeného mixu. Pro Gspésné
uplatnéni v marketingu je tfeba, aby spolenost disponovala kvalifikovanym
managementem z dané oblasti. Soucésti jsou také vSichni pracovnici, jez pfichdzeji do
styku se zakaznikem v souvislosti s poskytovanim dané sluzby. Dlraz je kladen na

motivaci a potfebné komunikacni dovednosti. [25]
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2.3.6 Procesy

Procesy jsou dal§im prvkem marketingového mixu. Je dulezité¢, aby se spolecnost
zaobirala podobou a nastavovanim procesti, které jsou spojeny se sluzbou ¢i produktem

vedouci k jeho podpore. [25]

2.3.7 Physical evidence

Posledni prvek marketingového mixu je prostiedi, ve kterém je sluzba poskytovana.
Jedna se o misto, kde dochdzi k vzdjemné interakci zdkaznika a poskytovatele dané
sluzby. Jelikoz sluzba je nehmotnou zalezitosti, je nutné zabyvat se prostorem pro jeji
poskytovani. Soucasti prostiedi jsou vSak 1 dalsi fyzické prvky, které zdkaznik pfi
navstévé daného mista vnima. At jiz se jednd o obleCeni zaméstnancii, vzhled

internetovych stranek, vizitky ¢i rizné brozury. [25]

2.4 Marketingova komunikace uplatiiovana v retailingu

Existuje mnoho forem komerc¢nich komunikaci, jez mohou spolecnosti zvolit
k propagaci at’ jiz konkrétniho produktu ¢i celé spolecnosti. Reklama zakazniky
obklopuje dnes a denné. Védci se domnivaji, ze ¢lovék béhem dne zhlédne v priméru
250 reklamnich sdéleni. Horni hranice hovoii az o 3 000 sd€leni za den. [47] AC jsou
tato Cisla téméf neuvetitelnd, hovoii o tom, Ze je velmi nutné, aby spole¢nosti uvazovali
nad vhodnou formou a vybérem konkrétniho komunikacniho kanalu tak, aby reklamu
zéakaznici nejen shlédli, ale aby si ji i zapamatovali a na jejimz zéklad¢ vyvolali zéjem o

dany produkt ¢i spole¢nost.
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2.4.1 Reklama

Reklamu 1ze d€lit podle mnoha kritérii, pro potieby této prace je reklama ¢lenéna dle

jednotlivych médii, ve kterych se realizuje.

2.4.1.1 Televizni reklama

Televize patii mezi komunikacni kandly, které maji stale nejsilnéjsi zdsah. Vzhledem ke
svému dosahu se fadi mezi masova média, jez oslovuji velkou skupinu lidi. Bezesporu
velkou vyhodou je pienos informaci prostiednictvim obrazu i zvuku. Je velmi casto
vyuzivana pro prezentaci konkrétniho vyrobku. Kromé svych vyhod pfinési i zapory.
Z nichz nejpodstatnéj$i je cena televizni reklamy. AC naklady piepoctené na
konkrétniho zasazeného ¢lovéka jsou nizké, tak vyrobni ndklady daného spotu i ndklady
na projekci ve vybrany reklamni ¢as jsou velmi vysoké. Z tohoto ditvodu je televizni
reklama vhodna pro spolecnosti, které maji dostateCny marketingovy rozpocet. Dalsi
nevyhodou je Spatna regiondlni a demografickd zaméfitelnost. Regionalni problematiku
je mozné oSetfit vyuzitim regiondlnich televizi, av§ak zde se zase nardzi na problém
nizké sledovanosti, tudiz reklamni sdéleni nebude mit potfebny dosah a proto je

v takovém piipad¢ ekonomicky vyhodnéjsi zvoleni jiné formy reklamy. [3,15]

2.4.1.2 Rozhlasova reklama

Rozhlas stejné jako televizi lze fadit mezi horkd a masova média, jez dokdzou oslovit
dostatecné Siroké spektrum cilovych skupin. Rozhlas provazi posluchace po cely den a
je tak mozné urcit ¢asova pasma pro konkrétni skupiny posluchacti a diky tomu tak
prizptsobit reklamni sd€leni. Na rozdil od televize rddio umoziiuje piesné geografickeé,
ale 1 demografické zacileni skupin diky vhodnému vybéru stanice, casového pasma c¢i

konkrétniho potfadu. Rovnéz u radia reklamni sd€leni v poslucha¢ich neevokuje nutnost
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preladit stanici a i tento blok si poslechnou. Ve prospéch hovoii i cena rozhlasové
reklamy, kterd je mnohonasobné niz§i nez u televize. Cena reklamy se odviji od
jednotlivych rozhlasovych stanic, jejich poslechovosti a oblibenosti u posluchacu.
Avsak 1 rozhlas ma své nedostatky. Neni zde moznost obrazové prezentace, proto je
nutné zaujmout posluchace pouze hlasovym zdznamem. Zaporem je také fakt, ze velké
mnozstvi posluchacii pouzivé radio jako zvukovou kulisu a reklamni sdéleni nevnima.
Pro retailingové firmy je rozhlasova reklama vhodna, pokud jsou primarné zaméteny na
urCity region a chtéji informovat své zdkazniky o néjaké novince nebo pozvat na

konkrétni akci. [3,15]

2.4.1.3 Tisk

Tisk je nejstarSim komunikacnim médiem, které ma rovnéz masovy dosah. V Ceské
republice je v soucasné dobé 8 celoplosnych denikd, z nichz vétSina ma své regionalni
mutace. [12] Dalsi soucast tisku tvoii Casopisy zaméfené na rtiznorodé oblasti zajmu

svych Ctenart.

I tisk ma své vyhody a nevyhody. Mezi vyhody novin patii flexibilita, prestiz a
kazdodenni zaméfitelnost. Nevyhodou je kvalitativni omezeni dané pouzivanym
novinovym papirem, kratka trvanlivost sdéleni, Spatné demografické zacileni ¢i pasivni
zpusob vnimani inzerce. Naopak u ¢asopist je vyhodou moznost kvalitniho grafického
zpracovani, vhodna demografickd zaméfitelnost, dlouhd trvanlivost sdéleni, vysoka
loajalnost Cctendit. Avsak z hlediska zapori zde musi spolecnosti pocitat s vyssi cenou,
pfeplnénosti inzerci a velmi Spatnou regionalni zaméfitelnosti, jelikoz na rozdil od

novin ¢asopis nevychazeji v regionalnich mutacich. [3,15]

Proto pro potieby retailingu je vhodné vyuzivat regionalni tis§téna média. Je vSak nutné
vzdy brat v tvahu ¢tenost daného periodika a disledné si propocitat naklady na zacileni
jednoho zékaznika. Noviny vSak nejsou pfili§ vhodné pro imageovou reklamni kampan

z davodu nekvalitn€ provedeného tisku na novinovém papiru. [3,15]

40



2.4.1.4 Venkovni reklama

Formaty vyuZzivané v oblasti venkovni reklamy jsou riznorodé a jejich zastoupeni neni
tvofeno pouze standardnimi billboardy. Venkovni reklamu lze rozdé€lit do tiech

zékladnich skupin:

. standardni média — billboardy, city-lights vitriny, reklamni lavicky,

navigacni tabule, autobusové zastavky, hodiny, indoor formaty apod.;

. velkoplosnd média — super sites, megaborardy, gigaboardy, Stity, vodojemy,
plynojemy;
. specidlné umisténd média — letisté, Cerpaci stanice, vefejna doprava, Skoly,

supermarkety, zimni centra, letni stfediska. [3]

Vyhodou venkovni reklamy je osloveni potencialniho spotiebitele v relevantnim miste,
vyuziti pestrosti v provedeni, rovnéz je zaruCeno vysoké pokryti. Zapory vznikaji
predevsim z ekonomického hlediska. Je zde problém s monitoringem a méfenim cenové
efektivity, rovnéz spole¢nosti musi pocitat s vys§im i produkénimi néklady. Mezi dalsi
negativa patii Spatnd demografickd zaméfitelnost a omezené mnozstvi informaci, jez lze

prostiednictvim poutace sdélit.

Venkovni reklama je velmi Casto vyuZzivana v oblasti retailingu pro budovani image
znacky a tvofi podstatnou ¢ast reklamniho trhu. Je dilezit¢ umisténi v blizkosti mista
prodeje, coz vede k ptilakani potencidlnich zdkazniki k navstéveé prodejni jednotky,

ktefi se nachazeji v jeji bezprostiedni blizkosti. [3,15]

2.4.2 Direct marketing

Soucasny trend pii vyuzivani marketingovych néstroji se zaméfuje na individudlni
ptistup k zakaznikovi, a to je divod pro¢ roste vyznam piimého marketingu. Dle
Kotlera se jednd o navazani ptimych kontakt s peclivé vybranymi zakazniky, jehoz

vyhodou je, ze zdkaznik miize okamzité reagovat na nabidku, kterou mu poukazala
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spoleCnost a tim ma spole¢nost moznost budovat se svymi zdkazniky dlouhodobé

vztahy. Je zde moZnost zacileni na konkrétniho spotiebitele. [22]

Cilem ptfimého marketingu je budovat znacku a ziskat rychlou reakci od zakaznik, dale
je zde moznost pruzné reagovat na potieby zakaznikii a ptizplisobovat svou nabidku.
V soucasné dob¢ je realizace pfimého marketingu jednodussi, diky moznosti vyuzivani
internetu a tim spolecnosti mohou vyuzit efektivni, rychlé a pfedevSim levné

komunikace se svymi zdkazniky. [22]

Ptimy marketing mtze byt v nékolika forméch: direct mail, teleshopping, telemarketing,
osobni ¢i katalogovy prodej, specializované stanky a jiz zmiflovany on-line marketing.
Prostfednictvim direct mailu spolecnost piimo oslovuje koncového zakaznika. Zamétuje
se primo na prodej vyrobktl a sluzeb, ziskavani kontakti od potencidlnich zékaznika,
cross-selling nebo na komunikaci s klienti a vytvareni loajality. Teleshopping vyuziva
ke komunikaci spoty umistované v televiznich obrazovkach. Jedna se o pfimou nabidku
vetejnosti, ur¢enou k ndkupu konkrétniho produktu. Tato forma se nesetkava s pfilis
kladnym ohlasem, jelikoz je ve vétSin¢ piipadi spojovana s nekalymi praktikami
nekterych spolecnosti. Telemarketing vyuziva telefonu pro plnéni planovanych
marketingovych aktivit, jehoz vyhodou je vysoka mira pruznosti. AvSak i v tomto
pfipadé se tento typ aktivit setkava s Ustupem, jelikoz zakaznik postradd ochotu a
davéru v tento druh propagace. Ptimy prodej zahrnuje vSechny mozné formy prodeje,
které¢ probihaji na zakladé osobniho kontaktu. Do této kategorie je zahrnut i nepfilis
oblibeny podomni prodej, jeZ je v mnoha obcich a méstech Ceské republiky vyhlaskou
zakéazan opét z divodu pouzivani nekalych praktik n¢kterych obchodnikii. Dalsi formou
je katalogovy prodej, kdy spolecnosti rozesilaji specializované katalogy vybranému

okruhu stalych i potencidlnich zakaznikt. [3,15]

Vyhodou ptfimého marketingu je rychlé a osobni osloveni cilovych skupin a zaroven
moznost rychlé zpétné vazby ze strany zékaznika coz umoziluje snadngj$i méteni
efektivity dané komunikace. Nevyhodou naopak je jiz zmiflovand neochota ze strany
zékaznika reagovat €i si alespon vyslechnout nabidku spolecnosti z diivodu jiz Spatné
zkuSenosti. SpoleCnost naopak muze vidét urcité slabiny v tom, Ze se soustiedi na

ziskani a oslovovani novych zakazniki za cenu sniZeni pozornosti stavajicim
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zakaznikiim. Rovnéz tak muize dochdzet ke snizovani ziskové marze diky nabizenym
benefitliim, které mohou prildkat nikoliv vémé, ale pouze zdkazniky orientované na

nizkou cenu. [3,15]

2.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je velmi dilezitou formou marketingové komunikace, jez zahrnuje
propagaci v misté prodeje, ochutnavky a demonstrace, vérnostni programy, specidlni

akce ¢i rizné spotiebitelské soutéze.

2.4.3.1 In-store propagace

In-store komunikace zahrnuje vSechny formy propagace, které se uskuteciuji
v maloobchodnich prodejnach. V ramci podlinkovych marketingovych komunikaci
tvoti tyto aktivity témét 80 % vSech realizovanych projekti. Mnoho spolecnosti si tyto
aktivity spojuje prave s riznymi ochutnavkami. Tyto aktivity jsou také prvni, které se
na trhu Ceské republiky objevily, a to jiz v roce 1992. Jsou zaméfeny na koneéného
spottebitele. Zakladnim cilem je kratkodoba maximalizace prodejt s diirazem na jejich
postupné zvySovani i1 z dlouhodobého hlediska. Prostfednictvim této komunikacni
strategie jsou sledovany cile pii zavedeni nového vyrobku na trh, zvySeni povédomi o
znacce, zvyseni akceptace znacky ze strany spotiebitele, zvySeni poptavky po produktu

¢1 vybudovani vérnosti znacce ze strany spotiebitele. [3]

2.4.3.2 Ochutnavky a demonstrace

Ochutnavky a ukazky jsou dvé nejzndméjsi a nejpouzivanéjsi formy podpory prodeje.

Nejvice je jich vyuzivano u rychloobratkového zbozi, at’ uz se jedna o potravinarské
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vyrobky ¢i rizné drogistické zbozi. U drogistického zbozi neni pfili§ snadnd moznost
demonstrace ptisobeni dané¢ho produktu, proto je zde vyuzivano spiSe nabidky vzorki.
Tyto promo akce byvaji spojovany s néjakou motivacni hrou ¢i bonusem pro zékaznika.
Muize sejednat o ziskani darkového predmétu pii zakoupeni ur€it¢tho mnozstvi

propagovaného produktu, ¢i o slevu z ceny daného produktu. [3]

2.4.3.3 Vérnostni programy

V soucasné dobé je velmi Casto zdlraziiovana vérnost a loajalita zakaznikd. Spole¢nosti
se snazi ziskat zdkaznika na svou stranu a udrzet si jeho pfizeit z divodu neustéle se
zvysujici konkurence. Prikladem takovychto vérnostnich programii jsou vérnostni karty,
na které zakaznik narazi témet vSude. At se jiz jednd o prodejny potravin, odévi ¢i
Cerpaci stanice. VétSina téchto programll je zaloZzena na ziskdvani urcitych bodd,
prostiednictvim nichz mtze zdkaznik Cerpat benefity, naptiklad v podobé slevy, nizsi
ceny na vybrany produkt ¢i ziskani vécného darku. Vyhodou pro obchodnika je poté
piehled o obsahu nakupniho kose dané¢ho zakaznika, moznost sledovani frekvence jeho
nakupu. Diky témto informacim miZze poté oslovovat konkrétniho zakaznika

s konkrétni nabidkou. [3,15]

2.4.3.4 Specialni akce

Specialni akce zahrnuji kupdénovy prodej a motivacni hry. Sbirdni kuponii na jejichz
zakladé¢ muze zakaznik uplatnit slevu pfi dalSim nakupu je velmi oblibenou formou
in-store komunikace. Pro spolecnost zavedeni této akce neni nikterak naro¢né, oproti
zavedeni propracovaného vérnostniho programu, jez ke spravnému fungovani potiebuje

kvalitni nejen persondlni, ale i softwarové vybaveni. [3]
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2.4.3.5 Spotiebitelské soutéze

Informace o spottebitelskych soutézich jsou komunikovany na informativnich letacich,
plakatech, ¢i obalech vyrobku. Princip ve vétSiné ptipadi spo¢ivd v ndkupu urcitého
mnozstvi konkrétniho vyrobku a zaslani ¢asti obalu ¢i dokladu o zakoupeni na urcitou

adresu, na jehoz zékladé prob&hne slosovani o vyhru. [3]

2.4.4 Point of sale

Jednim ze zakladnich kol kazdé spolecnosti zabyvajici se prodejem je péfe o mista
prodeje vyrobkii v provozovnach. Pée o misto prodeje je dulezitd zejména z toho
divodu, ze zhruba tfi Ctvrtiny nadkupnich rozhodnuti se odehravaji az pravé v misté
prodeje. Tato rozhodnuti lze ovlivnit i vhodnym umisténim riznych point of sale
materidlti. Vzhledem k tak vysokému podilu na rozhodovani zdkaznika je tato oblast

velmi vyznamnou a rychle se rozvijejici soucasti podlinkové marketingové komunikace.

Jedna se o vSechny materialy, které jsou umistovany na prodejnich plochach. Hlavnim
cilem tohoto druhu komunikace je pfedev§im navigace zakaznika na misto prodeje, dale

poskytnuti potfebnych informaci.
Materidly, které se pouzivaji pro marketingovou komunikaci v misté prodeje, jsou:

e tiskové materidly
e 3D materidly — nestandardni atypické produkce, svételnd reklama, darkové a
reklamni predméty

e sekundarni umisténi

e merchandisingové dopliky
Tiskové materidly jsou piedstavovany predevSim plakaty, letdky, samolepkami apod.
Jsou vhodnym doplitkkem pro zvyraznéni prodejni plochy, ¢imZ je mozné ovlivnit
spotiebitelovo nakupni rozhodovani. 3D materidly zahrnuji velmi Sirokou skupinu

pfedméth atypické produkce, ¢i svételné reklamy. Sekundarni umisténi prodejnich
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stojant je otdzkou rozmisténi zbozi v konkrétni prodejné, kdy naptiklad u prodeje vina
jsou zakaznikovi k dispozici darkové tasky, které byvaji primarné soucasti darkového
sortimentu potazmo papirnictvi. Pomoci merchandisingovych doplnkt 1ze vytvofit pro
zékaznika kompaktni misto prodeje a zabyvat se formou vystavovani vyrobkt a jejich
dostupnosti pro zakaznika. DalSim efektem je vysokéd variabilita uchyceni dalSich

materiali vyuzivanych ke komunikaci v misté prodeje. [3,15]

2.4.5 Event marketing

.....

komunikace, jez vyuzivaji spoleCnosti ke komunikaci se zdkaznikem. Nasledujici

obrazek zobrazuje ¢lenéni event marketingu.

Obrazek 7: Clenéni event marketingu

Event
marketing

Road / Strectig ) forence Y 1Y, VYS I 51 onzoring
shows tavy

Externi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016, dle [3]

Zakladni myslenkou road show je poskytnout spotiebiteli moznost seznamit se
s vyrobkem ¢i znaCkou nenasilnou a zabavnou formou. Konference jsou velmi casto

zajistovany prostfednictvim internich sil spolecnosti. Konference mohou byt interniho i
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externiho rdzu. Béhem internich konferenci se ptfedstavuji nové strategie spolecnosti
v ramci celé hierarchie. Naopak externi konference je zajimava nejen pro zédkazniky a
Sirokou vefejnost, ale 1 pro média. Jedna se o soucast PR aktivit. Cilem je nejen
prezentace novych produktl ¢i sluzeb, ale i informace ohledné sponzoringu s diirazem
na vybudovani si kladného postoje vetfejnosti na svou ¢innost. Veletrhy a vystavy jsou
komunika¢ni formou, jeZz ma vyznam pro osobni komunikaci, pro ptredkladani
individualnich informaci konkrétnimu zakaznikovi, moznost prezentace v realné¢ podobé
bez vyuziti masovych médii. Nevyhodou veletrhii je vysoka nakladova naroc¢nost. Pro
jejich prospéch a neustédle rostouci jejich pocet v ramci Evropy hovofi skutecnost, ze
kumuluji vSechny komunikacni nastroje. Sponzoring je placenou Gcasti spolecnosti na
kulturnich ¢i sportovnich udalostech. Divodem je prezentace znacky. Pro mensi
spolecnosti je bezesporu vhodné€j$i formou podpora obecné prospéSnych akci a
neziskovych organizaci, jelikoz exkluzivni sponzoring je vysoce financné narocny a je
proto vyuzivan velkymi spolecnostmi. Vhodnym zplsobem je pfedani sponzorského
prispévku spojit s tiskovou konferenci ¢i vefejnou akci ¢i alesponn informovat o

prispévku ve firemnich materidlech, internetovych strankach ¢i zminit se v médiich. [3]

2.4.6 Public relations

Public relations, neboli ve zkratce velmi Casto pouzivané a sklofiované PR znamena
jednoduse v ptekladu vztahy svefejnosti. PR zahrnuje navazani a udrzovani
vzajemného porozumeéni, duvéry, respektu a socidlni odpovédnosti mezi organizaci a
vefejnosti. Jedna se o proces, ktery smétuje k vytvareni pozitivnich postojii na zaklad¢
znalosti nebo snahu o zménu negativnich postojii na pozitivni. Snahou je sladéni

vetejnych a firemnich z4jmu. [3,15]

Pro realizaci PR existuje cela fada nastrojii, jez mohou spolecnosti vyuzivat. Tyto
nastroje mohou byt interniho i externiho charakteru. Z hlediska internich néstroji se
vyuzivaji konzultace, dny otevienych dvefi, interni prezentace, tymové projekty a
porady, spolecenské aktivity, direct maily, firemni casopisy, €i vyrocni zpravy.

Z externiho hlediska je dulezité dalsi Clenéni néstrojii dle uzivatele dané informace.
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Pokud se jedna o vefejné zélezitosti, tak se spolecnosti zabyvaji reklamou firmy,
vyro¢nimi zpravami, sponzoringem, vyddvanim novin, letdkd ¢i brozur. Stejné tak
finan¢ni informace jsou sdélovany prostfednictvim reklamy, vyro¢nich zprav, porad ¢i
novin. Specifickou soucasti jsou média, pro kterd jsou urCeny tiskové mapy, zpravy,

konference, interview, videa ¢i rozhlasové zpravy. [3]

2.4.7 Online komunikace

Online komunikace oznacuje interaktivni formu marketingové komunikace
prostiednictvim vyuzivani tzv. novych médii, zejména Internetu. Tato forma
komunikace ptinasi spolecnostem nové moznosti. V souvislosti s online komunikaci se
vyskytuje pojem tzv. interaktivni média. Timto pojmem jsou oznacovana takova média,
kterda umoziuji uzivateli moznost zpétné vazby. Velkou vyhodou je moznost pfenosu
Sirokého mnozstvi informaci, vysoka rychlost a flexibilita. Mezi tato interaktivni média

lze zatadit:

e internet
o teletext
o digitalni televizi

e formy mobilni komunikace [3,15]

Z4dné jiné médium nemélo tak ddlezity a celosvétovy vliv na oblast obchodu,
marketingu a komunikace a zaroven neproslo tak obrovskym rozvojem jako internet.
Jedna se o celosvétovou pocitacovou sit a komunikacni platformu, kterd se stala velmi
dilezitou a vyznamnou soucasti aktivit firem ve vSech odvétvich podnikédni. V roce
2010 ptesahl pocet uZzivatell internetu 1,7 miliardy a toto Cislo neustile vzrista.
V Ceské republice pouzivéa internet témét 80 % populace mezi 16 — 74 lety, coZ je o
nekolik procentnich bodl vice nez je evropsky primér. [38] S rozvojem internetu

vznikla i celd fada firem, které poskytuji své sluzby online cestou. [3]
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Online komunikace prostfednictvim internetu ma pro spolecnosti celou fadu vyhod:

e Sife obsahu a funkci, moznost rychlé aktualizace;

e celosvétové plisobent;

e multimedialnost;

e moznost pfesného zacileni a individualizace marketingové komunikace;
e vyuzivani specifickych néstroji a postupi;

e interaktivnost, rychlost, moznost nepfetrzit¢ komunikace;

e minimalizace nékladl, snadna méfitelnost a hodnoceni vysledku. [3,15]

Spolecnosti maji nekolik moznosti, ke kterym mohou vyuzit internet. Jednd se zejména
o prezentaci firmy, informacni zdroj, nastroj pro fizeni vztahl se zdkazniky, obchodni

kanal, novy distribu¢ni kanal ¢i fizeni internich procesu firmy. [24]

Zakladnim a nejrozsifenéjSim zplisobem komunikace spolecnosti na internetu jsou
firemni webové stranky. V soucasné dobé se jednd o bézny néstroj firemni
marketingové komunikace slouzici k informovani jak stavajicich tak i potencidlnich
zékaznik, ale 1 ostatni Siroké vefejnosti. Mezi hlavni cile firemnich webt je prezentace
firmy, zvySeni povédomi o firmé, zlepSeni jeji image a umoznéni komunikace mezi

spole¢nosti a vetejnosti. [24]

Dalsi moznosti komunikace na internetu je vyuzivani reklamy na internetu. Jeji
nevyhodou je neosobni charakter a zaroveil neucinnost, jelikoz mnoho uzivatelli ve
svych internetovych prohlizeCich pouziva specidlni programy, jez brani zobrazovani
reklamnich prouzkd. 1[I pfes tyto nevyhody zazivad reklama na internetu nartst a
spole¢nosti ji velmi Casto vyuzivaji z diivodu snadné méfitelnosti vlozenych prostiedk
a nizSich nakladl nez pti pouzivani jinych masovych médii. [3]

Vzhledem k tomu, Ze informacni a komunikac¢ni technologie se velmi rychle rozviji, je
nezbytné, aby spole¢nosti na tento trend reagovali. Nezbytnosti je pfizpisobeni webové
prezentace pro chytré telefony a tablety a vyuzivani mobilnich verzi svych stranek.
S nartistem mobilnich zafizeni, pfedevSim chytrych telefonii a tableti, vzrostl pocet
uzivatelli, jeZ internetové stranky prohlizeni pravé z téchto zafizeni. A je ziejmé, ze

mobilni verze webové prezentace je pro tyto uzivatele mnohem piehlednéjsi. Velky
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diraz je kladen na vyuzivani socialnich siti, které se v poslednich letech staly doslova
fenoménem. V soucasné dobé vSak ma smysl uvazovat o vyuzivani dalSich socialnich
siti. Nejen Facebook a LinkedIn, ale vyuziti socialnich siti jakymi jsou Twitter,
Pinterest, Google+ ¢i Instagram zac¢ind mit v tuzemsku své uzivatele. Pravé socialni

média jsou vhodné pro budovani image znacky a vztahu zdkazniki k ni. [29]
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3. Obchodni centrum Futurum Hradec Kralové

3.1 OC Futurum Hradec Kralové

OC Futurum Hradec Kralové je obchodnim a zdbavnim centrem, které se nachazi
v jihovychodni c¢asti  krajského meésta Hradce Kralové. Jedna se o jedno
z nejvyznamngjsich nakupnich center umisténych ve vychodnich Cechach. Diky svému
umisténi na okraji mésta, které se v soucasné dobé rozsituje o dalsi bytovou zastavbu, je

velmi Casto vyhledavanym mistem pro nadkupy ¢i traveni volného Casu.

Obrazek 8: Nakupni galerie Futurum Hradec Kralové

Zdroj: Futurumhradec.cz, 2016
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Obrazek 9: Umisténi OC Futurum Hradec Kralové
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3.2 Historie nakupniho centra

OC Futurum Hradec Kralové bylo otevieno 20. listopadu 2000. Po jeho otevieni
nakupni galerie obsahovala stézejni prvek a to hypermarket Carrefour. Tento
hypermarket byl vroce 2006 nahrazen hypermarketem Tesco, jelikoz spolecnost
Carrefour kviili malému podilu na trhu a dosahovéani vysokych ztrat opustila trh Ceské
republiky a jeji prodejni prostory pievzalo pravé Tesco. V prvnich letech provozu
nakupni centrum disponovalo prodejni plochou 24 000 m” a svym zakaznikiim nabizelo
vyuziti 1 350 parkovacich mist. Prodejni sortiment hypermarketu Carrefour, respektive
Tesca byl doplnén dal§imi 67 obchody nabizejici mddu, obuv a spotiebni zbozi.
Z hlediska zabavy byla navstévnikiim nabidnuta moznost vyuziti multikina a kavarny.
Avsak tato nabidka nebyla dostacujici a jiz od roku 2008 se zacalo hovofit 0 mozné
rekonstrukci a zvétSeni nakupniho centra. Timto krokem chtéla spole¢nost rovnéz cCelit
mozné konkurenci. Nékupni centrum po rekonstrukci a modernizaci bylo slavnostné
otevieno 10. kvétna 2012. Prodejni plocha vzrostla na 35000 m” a pocet obchodi

vzrostl na 110. [27,39]
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3.3 Nabizené sluzby OC Futurum

Po jiz zminéné rekonstrukci obchodni centrum svym navstévnikim nabizi bohaté
nakupni moznosti. Obchodni centrum je otevieno denné od 9:00 do 21:00. Vyjimku
tvofi hypermarket Tesco a multikino Cinestar, jehoz provozni doba se odviji od
programu promitanych filmt. Obchody jsou uspotadany ve dvou podlazich propojené

eskalatory ¢i vytahy. [33]

StéZejnim prvkem, takzvanym magnetem je hypermarket Tesco, jez svym zdkaznikim
poskytuje plnohodnotny sortiment potravinarského i nepotravindiského zbozi. Jeho
provozni doba je v soucasné dob¢ od 6:00 do 24:00. V minulosti byl tento hypermarket
obchodem s nepfetrzitou oteviraci dobou, od ni se vSak zekonomickych davodi
upustilo. Zaujima podstatnou ¢ast prvniho podlazi a disponuje prodejni plochou

13 700 m?. [33]
Prodejni sortiment ostatnich obchodt Ize rozdé¢lit do nasledujicich kategorii:

e moda;

e obuv, kozena galanterie;

e sport a hobby;

e déti a hracky;

e darkové a spotiebni zbozi,

e parfumerie, klenoty;

e clektronika, PC a telefony;

e restaurace a obCerstveni;

e sluzby;

e multikino;

e doplnkovy sortiment.
Nejvyznamnéjsi ¢ast zaujimaji pravé obchody s moédou a modnimi dopliky, kterych je
v soucasné dob¢ 29. Jednd se o znamé a beézné prodejny typu New Yorker, Takko

Fashion ¢i C&A, ale i obchody nabizejici exkluzivni sortiment jako je Desigual, Blazek,
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Guess ¢i Tommy Hilfiger. S mdédou souvisi i prodej obuvi a kozenych doplikii.
Reprezentanty v této kategorii je prodejna Bata, CCC ¢i Humanic. Nejnovéjsi soucasti
portfolia prodejen nabizejici dany sortiment je prodejna se znaCkovou obuvi Tamaris.
Nejveétsi prodejnou z oblasti sportu a hobby je Intersport, jez nabizi kromé¢ obleceni a
obuvi i sportovni vybaveni. DalSich 13 prodejen nabizi zejména sportovni modu ¢i
vyzivové dopliiky. Obchodni centrum nezapomind ani na ty nejmensSi zakazniky,
sortiment hrac¢ek zajistuje v ptizemi obchod Pompo. Darkové a spottebni zbozi mohou
zékaznici nakoupit v prodejnach Albi, Orion ¢i kuchynském studiu Oresi. S darkovym
sortimentem souviseji 1 prodejny klenotli a parfumerie. Parfumerie jsou zastoupeny
obchodem Douglas, a Fann Parfumerie, pfipadné Yves Rocher. Drogisticky sortiment
nabizi pot¢ DM drogerie. Klenoty si zdkaznik muze vybrat v Sesti specializovanych
prodejnach, z nichz jedna je zaméfena na prodej bizuterie a dopliki. I kdyz nakupovani
je doménou Zen, nakupni centra mysli i na zdkazniky muzského pohlavi. Proto jsou zde
1 prodejny elektroniky, pocitacii ¢i mobilnich telefoni. Nejvétsi prodejni plochou
disponuje Datart, ktery nabizi Siroké spektrum elektroniky ¢i domacich spotiebict.
Prémiovou prodejnou v oblasti poc¢itaci a mobilnich telefont je pak prodejna iSetos, jez
nabizi produkty spolecnosti Apple. Dale zde zdkaznici mohou najit pobocky telefonnich
operatort, jakymi jsou O2, Vodafone a T-Mobile. Nedilnou soucasti ndkupnich center
je nabidka stravovacich sluzeb a moznosti obcerstveni. V OC Futurum se nachazi jedna
restaurace Kaskada, jez je Clenéna do dvou casti. V pfizemi je umisténa klasicka
restaurace, v prvnim patfe poté bar spolu s kavarnou. Dal$i nabidka obcerstveni je
zastoupena Vv centrdlni Céasti pfizemi a je predstavovana prodejnami rychlého
obcerstveni McDonald’s, KFC, Bageterie Boulvard, Ugova salatérie ¢i nabidkou
asijského jidla. Podstatnou cast plochy prvniho patra tvoii multikino Cinestar s osmi
promitacimi saly a plochou 3 500 m?. Jeho oteviraci doba je v zavislosti na promitaném
programu, ale standardné ve vSedni dny zacind ve 14:00, o vikendech pak ve 12:00 do
22:00. Multikino Cinestar je v souc¢asné dob¢ jedinym multikinem ve mésté a byva
Castym cilem navstévnikiim centra. Diilezitou nabidku obchodniho centra tvoii sluzby.
Ty jsou tvofeny cestovnimi kanceldfemi, bankami, kadefnictvimi, manikarou,

kvétinafstvim, optikami, lékarnou, sméndrnou, trafikou ¢i moznosti navstévy 5D kina.
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Nabidka centra je rozSifena o dopliikkovy sortiment, jenz je nabizen prostfednictvim

prodejnich stank?. Jedna se o prodej ofiskill, zmrzliny, pekarnu ¢i prodej Sperkt. [33]

Obrazek 10: Mapa nakupniho centra - ptizemi

VETLP DO
g TV = T -

[———

I ':-.Fr'lal £ I B ' llnl!!_:]"%‘_ | -
|r A =

62 Em 82

Zdroj: Futurumhradec.cz, 2016

Obrazek 11: Mapa nakupniho centra - 1. patro

Zdroj: Futurumhradec.cz, 2016
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3.4 Lokalizace OC Futurum

Hradec Kralové je jednim z 14 krajskych mést na uzemi Ceské republiky, na jehoz
uzemi zije necelych 100 000 obyvatel. Na izemi Kralovéhradeckého kraje pak Zije vice
nez 500 000 obyvatel. Jedna se vSak o obyvatele, ktefi zde maji trvalé bydlisté. Je vSak
nutné respektovat jesté¢ skutecnost, ze ve mésté se nachazi mimo velkého mnozstvi
sttednich Skol 1 vysoké Skoly, diky nimz se zvySi pocCet potencidlnich zakaznikl a

navstévnikii obchodniho centra. [10]

Velmi dobte je vyfeSeno 1 dopravni spojeni k obchodnimu centru. Pro motorizované
zékazniky disponuje obchodni centrum 1 350 parkovacich mist. Tyto prostory jsou po
celou dobu navstévy zadkaznikim k dispozici zdarma bez jakéhokoliv casového
omezeni. Parkovisté je pristupné ze dvou vjezdl. Jeden je umistén v ulici Mrstikova,
druhy pak piimo na hlavni Brnénské ulici. Tim, Ze obchodni centrum disponuje dvéma
moznymi vjezdy, dochazi ke zmirnéni vytvafeni dopravni zacpy pii dopravnich

Spickach a obdobich intenzivnéjSich nakupti. [39]

Vzhledem k tomu, Ze Hradec Kralové lezi v tésné blizkosti dal§iho krajského mésta
Pardubic, je i tato oblast velmi snadno dosazitelna at’ jiz autem zhruba za 20 minut nebo
vyuzitim vlakového ¢i autobusového spojeni, které je ve frekvenci nékolikrat za hodinu.

[18]

Velmi dobie je zajiSténa i obsluznost obchodniho centra v rdmci vyuziti méstské
hromadné dopravy vramci meésta. Bezprosttedné¢ pred obchodnim centrem je
zékazniktim k dispozici zastdvka Futurum, jez je obsluhovana trolejbusy ¢islo 1 a 2.
K bezpecnému prechdzeni frekventované Brnénské ulice slouzi vybudovany podchod,
ktery je bezbariérovy. V blizkosti jsou dalsi zastavky, které vyuzivaji zékaznici
k dopravé do ndkupniho centra. Jedna se o zastavky Moravské pfedmésti, Masarykova a
Mrstikova. Jejich rozptyleni je ddno zavedenymi trasami meéstské hromadné dopravy.
Jedna se o linky cislo 9, 18, 25 27. VétSina znich jich obsluhuje blizké lokality
Moravské predmésti, TiebeS a MalSovice, jeZ jsou v sousedni blizkosti nakupniho

centra a jejichz obyvatelé¢ vyuzivaji k misté ndkupu pravé obchodni centrum. [21]
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4  Rizeni, provoz a vyznam OC Futurum

4.1 Vznik OC Futurum

Obchodni centrum, je na rozdil od jednotlivych prodejnich jednotek, které mohou byt

umistény samostatné v dané lokalité, fizeno komplexn¢ a jednotné.

Investorem a zaroven developerem prvotni vystavby obchodniho centra byla spole¢nost
Carrefour CR a TK Developoment. Spoleénost Carrefour CR méla zajem participovat
na vystavbé centra z toho divodu, ze hypermarket Carrefour byl stézejnim magnetem
obchodniho centra. TK Development je danskou spolecnosti, ktera na Ceském trhu
pusobi od roku 1997. Svou ¢innosti se orientuje na vystavbu nakupnich center, pficemz
st¢Zzejni diraz je kladen na vybér atraktivni, dostupné lokality. Stavba byla
profinancovana bankou Eurohypo, ktera je hypoteCnim specialistou v oblasti
financovani komer¢nich nemovitosti. Jedna se o banku, ktera sidli v némeckém
Frankfurtu a v souc¢asné dobé jiz na ¢eském a slovenském trhu nepisobi. Sprava centra
byla v rukou Foras Management Czech, s.r.o., jejimz tkolem bylo efektivni fizeni a

sprava celého centra. [39]

Ditlezitym meznikem v existenci OC Futurum byla planované rozsifeni jeho prostor,
které bylo oznameno v tnoru roku 2011. Vznik pozadavek na rozSifeni centra, moznost
nabidnout zédkazniktim vétsi portfolio zbozi a sluzeb a potlaceni konkurence, v té dobé
jiz existujiciho OC Atrium. Rovnéz se v té dob& hovofilo o moznosti vystavby dalSich
center Aupark a Arkddy v mistech soucasného fotbalového stadionu. Cilem rozsiteni
bylo ziskani vétSiho mnozstvi zakaznikli a vytvoreni silného povédomi o své existenci

vuci planované konkurenci. [39]

Developerem roz$ifeni centra byl tehdejSi majitel spolecnost TK Developoment,
generdlnim dodavatelem stavby byla spole¢nost GEMO Olomouc. Architektonické
feSeni pfistavby obchodniho centra bylo vrukou spolecnosti KRR Architektura.

Problém vsSak nastal pfi financovani dané rekonstrukce a dostavby obchodniho centra.
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Spolec¢nost TK Development se s vypracovanym projektem obrétila opét na banku
Eurohypo. Bohuzel v pribéhu jednani se tato banka rozhodla opustit cesky a slovensky
trh, tudiz spole¢nost TK Development musela hledat jiné feeni. Uvér na piistavbu
centra byl ziskan od Ceské spofitelny. Diky témto finan¢énim problémim doslo
k posunu terminu otevieni centra zhruba o pul roku. Problematicka byla pfestavba nejen
z hlediska financovani, ale i diky tomu, Ze probihala za plného provozu dosavadnich
prostor. Tudiz bylo nutné zkoordinovat bézny provoz obchodniho centra se stavebnimi
pracemi. Uz v dobé vystavby tohoto rozsifeni spole¢nost TK Development zvazovala
moznost prodeje OC Futurum. Celkové néklady vynalozené na rekonstrukei a rozsifeni
obchodniho centra se vySplhaly do vySe 400 milioni K¢ Diky této prestavbé se
rozsifila nabidka prodavaného sortimentu a pocet ndjemct o 40 %. Sprava a

management centra byla v rukou Euro Mall Hradec Kralové Real Estate, s.r.o. [13,39]

Jak jiz bylo zminéno, developer centra, spole¢nost TK Development se rozhodla po
jeho novém otevieni nabidnout centrum k prodeji. K prodeji doslo ke konci roku 2014.
OC Futurum bylo prodéno za hodnotu 87,6 milionu eur, v pfepo¢tu zhruba 2,4 miliardy
K¢&. Soucasnym majitelem obchodniho centra je Meyer Bergman, spolecnost, ktera se
zabyva investovanim do nemovitosti v maloobchodni siti, jejiz hlavni sidlo je
v Londynd. Avsak své podnikatelské aktivity provadi v ramci celé Evropy. V Ceské
republice krom¢ OC Futurum Hradec Krdlové je vlastnikem Fashion Areny Outlet
Centra v Praze Stérboholich. V souvislosti se zménou vlastnika obchodniho centra,
doslo 1 ke zméné spolecnosti, jez se zabyva managementem. V soucasné dob¢ je

centrum fizeno spolecnosti Active Retail Asset Management s.r.0. [16]

4.1 Rizeni a provoz OC Futurum

Obchodni centrum Futurum je v soucasné dob¢ fizeno spolecnosti Active Retail Asset
Management, ktera krom¢ OC Futurum spravuje obchodni centra Forum Nova Karolina

v Ostravé a Forum Usti nad Labem. [44]
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Jiz ve fazi rekonstrukce prostor obchodniho centra bylo 80 % prodejnich ploch
pronajato novym najemcu. V soucasné dobé je obsazenost obchodniho centra 100 %.
S jednotlivymi najemci je sepisovana ndjemni smlouva. Krize, kterd v roce 2009,
ovlivnila i trh Ceské republiky zménila podminky v oblasti retailu. Mnohem vétsi
vyjednavaci silu maji jednotlivi ndjemci, jimZ jsou nabizeny prodejni prostory
obchodniho centra. Dle vedeni obchodniho centra nejsou vyjimkou pozadavky na tzv.
najemni prazdniny v délce dvou az tfi mésicli. Rovnéz jsou do ndjemnich smluv davany
dalsi podminky z hlediska obsazenosti obchodniho centra. I kdyZz na jednu stranu
s rostoucim poctem ndjemcl roste mezi jednotlivymi prodejci konkurence, tak ¢im
vySs$i obsazenost centra je, tim pfildka vEétsi mnozstvi zékazniki, tedy 1 mozZnost
dosazeni vysSiho potencidlniho obratu prodejni jednotky. V ptipadé nedodrzeni
podminky obsazenosti ze strany obchodniho centra miize najemce vypovédet najemni
smlouvu ¢i béznéjsi je pozadavek na sniZzeni vySe najmu. Cilem obchodniho centra je
tedy zajistit co nejvyssSi, idedlné plnou obsazenost prodejnich jednotek. Zaroven
z hlediska doby trvani najemniho vztahu je snahou uzavirat smlouvy na co nejdelsi
dobu. Standardni doba je v soucasnosti u vyznamnych najemct 10 let, jiz pfi zpracovani
projektu. Zaroven je nutné sluzby, které jsou nabizené v prostordch centra urCitym
zpusobem ozivovat a prilakat tim nové zédkazniky. Proto ¢as od ¢asu dochazi k vyméné

jednotlivych najemct. Tato iniciativa vznika i ze strany vedeni obchodniho centra. [39]

AC navstévnost obchodniho centra dosahuje v soucasné dobé 6 milioni zdkaznika
rocné, je ziejmé, ze s otevienim nového konkurenéniho centra ve mést¢ bude tato
navstévnost v pocatcich klesat. Cilem centra je proto nabidnout svym zakaznikim
takovou ptfidanou hodnotu, aby OC Futurum bylo jejich primarnim mistem k nakupu a

traveni volného Casu. [39]

4.1 Vyznam OC Futurum v maloobchodni siti

Vyznam OC Futurum v ramci maloobchodni sit€¢ neni mozné opomenout. Za dobu

svého plsobeni si vybudovalo pomérné stalou klientelu, ktera vyuziva komfortu, jez
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zakazniklim centrum nabizi. Jedna se o regiondlni centrum, které je k nakupiim a zabavée

vyuzivano zékazniky zejména Kralovéhradeckého kraje.

Ve svych pocatcich se OC Futurum setkavalo s pomérné Castou kritikou, ze strany
mensich prodejct, jez mély své prodejny umistény bud’ v centru mésta piipadné na
blizkém sidlisti na Ttidé¢ Edvarda BeneSe. Pti vybudovani sidlist’ v 70. letech minulého
stoleti se neptedpokladalo, Ze budou budovany komplexy obchodnich center, jez budou
soustied'ovat poptdvku na jedno misto. Proto v soucasné dob& dochazi k zaniku
drobnych obchodnikli, jez nabizeli sviij sortiment pravé v menSich prodejnach
situovanych bud’ v centru mésta, nebo na pftilehlych sidlistich. Tyto prodejny zanikaji
z divodu toho, ze nejsou konkurenceschopné, at’ jiz $ifi nabizené¢ho sortimentu, tak i
cenou. Museji hradit vysoké fixni ndklady na provoz a najem prodejny, avSak tyto
naklady nejsou pokryty relevantnimi trzbami. Proto v souc¢asné dob¢ na piilehlé¢ Tid¢
Edvarda BeneSe je mozné nalézt pouze n€kolik specializovanych prodejen, které aby

vvvvv

internetovych obchodi a dopravct. [4]

AvSak na druhou stranu z pohledu zakaznika je ptfidand hodnota, kterou mu OC
Futurum nabizi vysokd. Zakaznik ma moznost uspokojit veskeré své potieby na jednom
misté. Tedy z jeho strany dochazi k Gispotfe nadkladi vynalozenych na cestovani, ale i
k uspofe casu. Rovnéz cena prodavaného sortimentu byva nizS§i nez u malych

specializovanych prodejen, tudiz zakaznik uspoii dalsi naklady.

Vyznam OC Futurum je v ramci maloobchodni sit¢ dén také rozsahem sluzeb, které
centrum poskytuje. Nejednd se jen o prodejni jednotky, ale také o dalsi sluzby, které
muze zakaznik v prostoru centra vyuzit. Velmi hojné vyuzivand je ¢ast obchodniho
centra nabizejici moznost obCerstveni. Velmi podstatnou roli hraje 1 multikino Cinestar.
Jedna se o jediné multikino v ramci Kralovéhradeckého kraje. Timto umisténim byla
zvySena atraktivita mésta z hlediska moznosti kulturniho vyziti. Diive bylo k dispozici
zékaznikim pouze mens$i kino v centru mésta, dnesni Bio Central, které proslo
rekonstrukci a v soucasné dob¢ se zaméiuje na projekci ne pftili§ popularnich snimk,

piipadné jsou novinky uvadény s uréitym casovym zpozdénim. Ve prospéch multikina
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Cinestar hovoii i moznost pohodIného zaparkovani, coz v ptipadé Bio Centralu, ktery je

umistény v centru mésta neni. [36]

Podstatné je pro zékazniky i konani doprovodnych akei, kterych OC Futurum potada
velké mnozZstvi. Obchodni centrum timto nabizi zakaznikiim dal$i rozmér a moZnost
uspokojeni dalSich potieb. Stava se tak zdbavnim centrem a mistem, které mohou

zéakaznici vyuzit k trdveni volného Casu.
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5 Analyza marketingového prostredi nakupniho

centra OC Futurum

Pro to, aby obchodni centrum bylo schopné fidit a planovat své aktivity nejen v oblasti
marketingu, je nutné, aby diikladné poznala své okoli, ve kterém plisobi. Nasledujici
analyza bude rozd€lena do tfech Casti, na analyzu makroprostiedi, mezoprostiedi a
mikroprostiedi. Vystupem bude SWOT analyza, jakozto piehled silnych a slabych

stranek, hrozeb a piilezitosti obchodniho centra.

5.1 Analyza makroprostiedi OC Futurum

Makrookoli musi ndkupni centrum jako takové pfijmout a respektovat pii tvorbé svych

marketingovych aktivit.

5.1.1 Politicko — pravni prostredi

Politicko - pravni prostfedi zahrnuje veskeré pravni dopady, které vyplyvaji z platné
legislativy na uzemi Ceské republiky. Nakupni centrum, stejné jako ostatni spole¢nosti
se musi fidit zdkony tak, aby nejednalo protipravné. Musi sledovat a respektovat zmény
a novely v zdkonu o obchodnich korporacich, v danovych zakonech, zédkoniku prace.
Vzhledem k tomu, Ze Ceska republika je soué¢asti Evropské unie je nutné se zaobirat i
zavazky, které z ného plynou. Riziko se predstavuji i mozné bankroty statd, jez jsou

¢leny Evropské unie ¢i rozpad eurozony. [39]
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5.1.2 Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostiedi mé vliv na chod centra jako takového, ale 1 na jeho zakazniky.
Z hlediska spolecnosti musi spolecnost pocitat se zvySovanim nakladi, které musi
vynaloZit na provoz nakupniho centra. Velmi podstatnou polozkou je ¢astka vynalozena
na platby energii. Spolecnost musi dale respektovat pfipadné zmény ve vysi minimalni
mzdy. Odliv zakaznikli z ekonomického hlediska mitize byt zplsoben rostouci
nezameéstnanosti, ristem inflace. Naopak pftiliv zdkaznikti mtze byt v disledku zvyseni
zivotniho minima ¢i ristu primérné mzdy. Dale spole¢nost musi respektovat zmény

urokovych sazeb, kurzové zmény, ¢i pohyb hrubého domaciho produktu. [39]

5.1.3 Socialné - kulturni prostiedi

Z hlediska socialn¢ — kulturniho prostfedi musi spolecnost respektovat demografické
faktory a pfizpiisobit se starnuti populace. DalSimi faktory, které ovlivituji navstévnost
nakupniho centra je zvySujici se vzdé€lanost obyvatel, zména zivotniho stylu, vyssi
zivotni uroven, vySsi mobilita zakaznikl, nakupovéni jako forma trdveni volné¢ho Casu

¢i rostouci navstévnost kin. [39]

5.1.4 Technologické prostredi

Technologie je v dneSni dob¢ velmi skloniovanou a rychle se rozvijejici oblasti.
V ptipad¢ nakupniho centra je nutné pocitat s rostoucim trendem nakupt ptes internet,
stejné tak jako trendy v oblasti médy a designu jsou sezénni zalezitosti, kterd se
neustdle méni a posouva dale. Rovnéz je velky diraz kladen na fizeni vztaha se

zékazniky a zvazovani o tvorb€ vérnostnich programii. [39]
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5.3 Analyza mezoprostiedi OC Futurum

V analyze mezoprostiedi je pro obchodni centrum stézejnim prvkem konkurence a

zékaznici.

5.3.1 Analyza konkurence

Pocet obchodnich center na uzemi Ceské republiky neustale roste, co je diivodem
k tomu, Ze zakaznici nemuseji piekondvat velké vzdalenosti. Z tohoto diivodu bude pro
potieby této prace bran v uvahu jako konkurence Kralovéhradecky kraj a cast
Pardubického kraje zejména okres Pardubice. Je nutné vzit v ivahu i ¢ast Sttedoceského
kraje, zejména okresy Nymburk a Kolin. Cilové lokality z hlediska jeho umisténi na

mapé Ceské republiky jsou vyobrazeny na nasledujicim obrazku. [39]

Obrazek 12: Cilové lokality OC Futurum Hradec Kralové
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Ve vySe vyznaceném regionu se nachdzi tato nadkupni centra:

e Hradec Kralové — OC Atrium, Orlice park shopping Hradec Kralové,
Nékupni zéna Biezhrad

e Nachod — OC Family Center

e Trutnov — Obchodni centrum Family Trutnov

e Jicin — Nakupni park Cipisek Ji¢in

e Rychnov nad KnéZnou — Obchodni centrum Lima

e Pardubice — OC Atrium Palac Pardubice, OC Grand Pardubice,
OC Pyramida Pardubice

e Kolin — OC Futurum Kolin [49]

Z vyse uvedenych nakupnich center je pro OC Futurum Hradec Kréalové piimo
konkurujicim OC Futurum v Kolin¢ a OC Atrium Palac v Pardubicich. Ostatni ndkupni
centra ¢i parky nedosahuji takové Sife nabizeného sortimentu a sluzeb, aby byly pro OC

Futurum konkurenci, kterd by je mohla ohrozit.

V Hradci Kralové se v souCasné dobé nachazeji celkem Ctyfi hlavni nédkupni zony,
znichz OC Futurum je nejvétsi. Konkurenci I1ze vSak spatiovat v OC Atrium. Toto
obchodni centrum bylo vystavéno vcentru mésta pfipojenim k sou¢asnému
obchodnimu domu Tesco, jez byl ptivodné vybudovan v 70. letech jako Obchodni dim
Prior. Na prodejni ploge 7370 m” nabizi své sluzby 45 obchodi. A& se jednd o
pétindsobné mensi ndkupni centrum nez je OC Futurum, tak v jeho prospéch hovoii
fada vyhod. Velmi dulezitou vyhodou je jeho poloha v centru meésta v blizkosti
vlakového a autobusového nddrazi. Je velmi Casto vyuzivano dojizd€jicimi k nakupu
pied odjezdem z mésta. Rovnéz tak je velmi Castym mistem pro setkdavani studujici
mladeze, kteti zde travi Cas pfi ¢ekani na ptipoj hromadné dopravy. Dalsi vyhodou je
dlouhodoba tradice. Jak jiz bylo zminéno, obchodni diim Prior, ktery je v soucasné dobé
provozovan spolecnosti Tesco, na svém misté ptsobi jiz vice nez 40 let. Tato skutecnost

do prostorti nakupniho centra laka zejména starsi zakazniky. [32]
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Mezi dal$i nakupni centrum, kterd se nachazi na izemi mésta Hradce Kralové je Orlice
park shopping, jez lezi ve vychodni ¢asti mésta. Svym zékazniklim nabizi moZnost
vybéru z 25 obchodi, z nichz stézejnim prvkem je hypermarket Albert, ktery nahradil
diive provozovanych Interspar, jehoz znacka opustila ¢esky trh. Toto nakupni centrum
slouzi zejména k pravidelnym nakuplim zejména potravinového sortimentu v mistnim
hypermarketu a obchody ho obklopujici jsou doplitujici. V tésné blizkosti obchodniho

centra se nachazi hobby market Baumax. [37]

Posledni nakupni zonou, ktera se nachazi v Hradci Kralové, je ndkupni zona Biezhrad.
Nachdzi se v jihozapadni ¢asti mésta u silnice spojujici Hradec Kralové s Pardubicemi.
Jednd se o hypermarket Tesco, vjehoz pasazi se nachazi nékolik dalSich menSich
prodejen zbozi a sluzeb. Jednd se o kvétinafstvi, kadetnictvi, 1ékarnu ¢i prodej odévi.
Na hypermarket navazuji dalS$i prodejny, které vznikly v dasledku srozvojem dané
nakupni zoény. StéZejnimi prodejnimi jednotkami je prodejna nabytku a bytovych
dopliikti Asko, prodejna elektra Electro World ¢i Okay, prodejny odévli a méddnich
doplikit Deichmann, New Yorker, Takko Fashion, Kik ¢i Vesna. Zakaznik zde nalezne

1 dve prodejny nabizejici sportovni vybaveni a to Sportisimo a Decathlon. [28]

Kromé vyse uvedenych nakupnich moznosti, jez mohou zakaznici v daném regionu
vyuzit je zde hrozba konkurence zejména v prazskych nakupnich centrech. Vzhledem
k tomu, ze Hradec Kréalové je spojen s hlavnim méstem dalnici D11, je pfekonani této
vzdalenosti pro zakazniky pohodIngjsi a velmi rychlé. Nejvétsi hrozbou je nakupni
centrum umisténé pravé u sjezdu z dalnice na okraji Prahy, kterym je Centrum Cerny
Most. V jeho prospéch hovoii nejen jeho velikost, ale i umisténi gigantu v oblasti

prodeje nabytku a bytovych doplikl IKEA.

Kromé jiz existujici konkurence musi v soucasné dob¢ spole¢nost OC Futurum Hradec
Kralové pocitat a vypotradat se s hrozbou nové konkurence. V soucasné dobé se
v blizkosti hlavniho nadrazi buduje nové obchodni centrum Aupark. Toto obchodni
centrum svou velikosti a rozsahem nabizenych sluzeb mize OC Futurum sméle
konkurovat. Na prodejni plose o vyméfe 20 900 m” bude svym zékaznikim nabizet
sluzby 140 obchodi. Rovnéz bude zakaznikiim k dispozici 1 100 parkovacich mist.

Otevieni tohoto ndkupniho centra je planovano na podzim letoSniho roku 2016. I kdyz
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ohlas vefejnosti na vystavbu tohoto ndkupniho centra nebyl pfili§ velky, vzhledem
k tomu, ze diky vystavbé byly zruSeny parkovaci prostory, které vyuzivaly cestujici
vlakové ¢i autobusové dopravy, lze ocekavat z pocatku odliv zdkazniki smérem do
nového nékupniho centra. Ve prospéch budoucimu tuspéchu hovofi i planované otevieni
obchodniho centra v pfedvano¢nim obdobi, kdy objemy prodeji a navstévnost dosahuji
co nejvyssich hodnot v roce. Za realizaci tohoto ndkupniho centra stoji spole¢nost HB
Reavis, ktera je jednim ze tfech nejvétSich developeri ve stiedni a vychodni Evropé.

[48]

DalS§im moznym projektem, ktery by mohl ohrozit postaveni OC Futurum je piestavba
hradeckého fotbalového stadionu. V souvislosti s postupem do prvni fotbalové ligy je
soucasny fotbalovy stadion nevyhovujicim a v tomto spojeni se v minulosti hovoftilo o
zakomponovani fotbalového stadionu do ndkupniho centra. Od tohoto projektu se vSak
na jafe roku 2014 upustilo a v souvislosti s vystavbou Aupark Hradec Kralové se
revitalizace fotbalového stadionu planuje jiz jako samostatny projekt nikoliv jako

planované nakupni centrum. [2]

5.3.2 Analyza odbératela

Porteriv model se zabyva smluvni silou odbératelii. Obchodni centra maji v tomto
pojeti specifickou pozici. Za odbératele Ize povazovat kone¢ného zakaznika, i kdyz OC
Futurum samo o sobé nic neproddva a obchodni transakce jsou v rukou obchodd,

kterym obchodni centrum pronajima své prostory.

Mnozstvi zdkaznikli a navstévnikl je pro OC Futurum dulezité, a ackoliv jednotlivi
najemci komunikuji se svymi zdkazniky svym zpiasobem, stézejni marketingové
aktivity jsou v rukou managementu obchodniho centra.

Aby obchodni centrum mohlo zvolit vhodné marketingové aktivity, které budou
uspésné, a smysluplné je nutné definovat zdkazniky centra. Je nutné védét, kdo jsou

zékazniky centra. StéZejnimi navstévniky centra jsou zeny i muzi ve véku 20 — 40 let. Je

nutné je roz€lenit dle rodinné situace. Jiné sluzby vyhledavaji svobodni lidé bez
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zavazki a jiné sluzby poptavaji rodiny s malymi détmi. Déle je tfeba znat, jaké sluzby
poptavaji. Sluzby, které zdkaznik mize v ramci OC Futurum obdrzet, jsou pevné
stanovené a jsou dané nabidkou a prodejnim sortimentem, na ktery je zaméteno. Tento
sortiment je velmi riznorody, stejné tak jako pozadavky zdkazniki. Kazdy zakaznik ma
moznost si vybrat zbozi ¢i sluzbu v pozadované cen¢ i kvalit¢. Rovnéz je nutné znat
cile, které zakaznici sleduji. Zakaznici k ndkupu preferuji ptijemné prostiedi, moznost
vybéru ze Siroké Skaly sortimentu. Je vyzadovéna snadnd dopravni obsluznost,
zékaznicky pfivétiva oteviraci doba, ¢i porddani riznych eventd. Diiraz je kladen i na
zpusob, jakym zédkaznici ziskdvaji informace o obchodnim centru a podle ¢eho se
rozhoduji. Pfi vybéru ndkupniho mista jsou ovliviilovany moznymi konkurenty, médii a
tiskem, rovnéz formou doporuceni od svého okoli. Mezi dalSi informace, které
obchodni centrum potfebuje znat, aby mohlo dobie poznat své zékazniky, jsou
prilezitosti a okolnosti, které vedou zakaznika k navstévé obchodniho centra. Kromé
témeét kazdodennich ndkupt, které uskuteciiuji obyvatelé nejblizS§iho okoli vyuZzitim
hypermarketu Tesco, se navstévnost centra potyka s urCitou formou sezonnosti.
Sezonnost je ovlivnéna predevsim ro¢nimi obdobimi, jelikoz hlavni nabidka centra je
tvotfena obchody s modou a médnimi doplitky. Z tohoto diivodu je nejvétsi navstévnost
na zacatku jara, kdy se na pulty prodejen dostavaji nové kolekce. Bezesporu nejveétsi
navstévnost je tradiéné v predvanocnim obdobi, obchodni centrum nabizi zakaznikovi
moznost sehnat veskeré vanoc¢ni darky pod jednou stfechou. V posledni fad¢ zakaznik
pii volbé nakupniho mista rozhoduje prostredi obchodniho centra. Vzhledem k tomu,
ze OC Futurum proslo nedavnou rekonstrukci, a tak mize svym zakaznikim nabidnout
moderni prostory. Dlraz je rovnéz kladen na Cistotu a zpfijemnéni prostfedi tim, ze
prostory centra jsou doplilovany sezonnimi dekoracemi, jez navozuji piijemnou

atmosféru. [39]

5.3.3 Analyza dodavateli

Stézejnimi dodavateli spole¢nosti, krom¢ standardnich dodavatelt energii, jsou zejména

samotni najemci prostorti obchodniho centra. Stézejni ¢ast vynosti obchodniho centra
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Futurum plyne pravé zndjemného ziskdvaného z prondjmu prostor. Existuje tedy
zévislost mezi ziskovosti obchodniho centra a poctu a velikosti pronajimanych prostor.
Jestlize provozovatel¢ prodejnich jednotek nebudou rentabilni, nebude uspé$né ani
nakupni centrum. Z tohoto divodu vedeni obchodniho centra vénuje ve svych
marketingovych aktivitdch pozornost i jednotlivym obchodim. Cilem marketingového
fizeni je maximalizovat navstévnost obchodniho centra, ktera souvisi s vysi prodejii
jednotlivych obchodti a tedy jejich Gisp&snosti. Cas od ¢asu se stane, Ze n&jaky najemce
ukonci svou ¢innost z divodu nenaplnéni o¢ekavané vyse obratu. Nebyva vSak problém
najit dalSiho najemce, ktery by o dany prostor projevil zdjem. Jednotlivi ndjemci jsou
feSeni individualné a jejich vyjednavaci sila neni pfili§ velka. Problém by mohl nastat
v ptipadé¢ hromadného vypovézeni najmu. V danou chvili by muselo vedeni OC
Futurum feSit nastalou situaci a dojit k vzajemnému kompromisu, jelikoz obchodni

centrum, které nemd, co svym zakaznikim nabidnout se pro né stava nezajimavym a

zZbyteénym. [39]

5.3.4 Analyza substituti

MozZna hrozba substitutli pro obchodni centrum spociva ve ztrat¢ zédkaznika z divodu
vyuzivani jinych forem nakupovani. V souCasné dobé dochéazi k velkému rozvoji
nakupu pfes internet. Dle statistik Ceského statistického ufadu je zfejmé, Ze obliba
nakupovani pfes internet roste. Zatimco v roce 2007 vyuzivalo internet k nakupovani
15% obyvatel, v roce 2010 jich bylo jiz 25 % a o tfi roky pozdéji dokonce 34 %.
Nakupovani pies internet je z50 % doménou vékové kategorie 16 — 34 let.
Nejoblibenéjsim nakupovanym artiklem v dané vékové kategorii bylo pravé oblecenti,
obuv a médni doplilky, dale pak kosmetika, elektronika, sportovni vybaveni, knihy,
hracky a elektrospotiebice do domacnosti. Jedna se tedy o stejny sortiment, ktery je
mohou zdkaznici nakoupit 1 v kamennych prodejnach OC Futurum. Vyhodou
nakupovani prostfednictvim internetu je troven pohodli a komfortu. Zédkaznik nemusi
ptekonavat vzdalenost, aby mohl navstivit obchodni centrum, uspofti tak dal$i naklady.
Rovnéz tak neni nucen respektovat oteviraci dobu a mize si nakoupit kdykoliv.

Problém nastava v okamziku doruceni zboZzi objednaného pies internet. Zakaznik ma
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vétsinou nékolik moznosti, miZe vyuzit sluzeb nékterého z ptepravel ¢i vyzvednuti na
pobocce. V soucasné dobé¢ trend vyzvednuti objednaného zbozi na nékteré z kamennych
prodejen je velmi hojné vyuzivan. Tomuto tlaku ze strany zakaznikl se pfizplisobuji i
prodejny, které tuto sluzbu nabizeji. I v OC Futurum se takovéto prodejny nachazeji,

jedna se naptiklad o prodejnu s elektronikou Datart. [51]

5.4 Analyza mikroprostiedi OC Futurum

Mikroprostiedi je tvofeno jak vedenim spole¢nosti, tak vS§emi zaméstnanci. V soucasné
dob¢ je management centra v rukou spolecnosti Active retail asset management s.r.o.
Nasledujici schéma zobrazuje zékladni organizacni strukturu OC Futurum. Cilem je
efektivni vedeni obchodniho centra, vedouci k maximalni mife navstévnosti a

ziskovosti.

Obrazek 13: Organizacni struktura OC Futurum
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016, dle [39]
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5.5 SWOT analyza OC Futurum

Pomoci SWOT matice je mozné vyhodnotit prostfedi, ve kterém se spolecnost nachazi.
Vyuzit své silné stranky a prtilezitosti k naplnéni svych cilli a naopak se snazit omezit
dopady moznych hrozeb a ptekonat své slabé stranky. Jednotlivé prvky matice SWOT

pro OC Futurum jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 2: SWOT analyza OC Futurum Hradec Kralové

Silné stranky — S Slabé stranky — W

vhodna lokalita zména managementu centra
vérnost zakaznikll nizsi ucast pti marketingovych akei
nabidka komplexnich sluzeb sezonnost v navstévnosti

moderni prostiedi cilova skupina

Vnitini faktory

vysoka navstévnost chybéjici komplexni vérnostni program

diraz na marketingové akce

Prilezitosti — O

zvysujici se zivotni uroven ztrata zakaznikt z divodu nového OC
vys$i mobilita zakaznikt zvyseni cen energii

rust primérné a minimalni mzdy zmény v legislativé

24

Vnéjsi faktory

rostouci nezaméstnanost
rostouci podil nakupti ptes internet
starnuti populace

konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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6 Marketingovy mix OC Futurum Hradec Kralové

Ve sluzbach, do kterych provozovani nakupniho centra spada, je marketingovy mix

predstavovan ve své rozsifené podobé¢, tzv. 7P.

6.1 Produkt

Obchodni centrum samo o sobé svym zakaznikim nic nenabizi. Jedna se pouze o
jakéhosi zprosttedkovatele, a proto nejdiilezitéjSim prvkem kazdého nakupniho centra je
vhodna kombinace nabizeného sortimentu a sluzeb. V soucasné dobé je velky duraz
kladen nejen na prodejni aktivity, ale i na trdveni volného €asu. Jak jiz bylo zminéno,
OC Futurum nabizi svym zakaznikiim prodejni plochu 35 000 m? s moZnosti vyuZiti
sluzeb 110 rtiznych prodejct zbozi a sluzeb. Obchody jsou situovany po rekonstrukci do
dvou podlazi, z nichz ptizemi je tvotfeno elipsovitou pasazi, kde stéZejnim prvkem je
hypermarket Tesco. Zékaznici zde naleznou rovnéz food-court. Prvni patro potom patii
prodejcim mody, ¢i dalSiho spotiebniho zbozi. Dominantou v zadni ¢ésti prvniho patra
je multikino Cinestar, jez disponuje vlastnim socidlnim zafizenim, moznosti obCerstveni

a barem. [33]

6.2 Cena

Dal8im prvkem marketingového mixu je cena. Mezi managementem obchodniho centra
a jednotlivymi ndjemci existuje pravni vztah, ktery je zpecetén sepsanim ndjemnim
smlouvy. Cilem vedeni obchodniho centra je uspokojeni cilového segmentu zadkaznikd,
piipadné se snazit o jeho rozsifeni. Jednim z dalezitych parametrii pii vybéru vhodnych

najemct je i jejich cenova orientace. OC Futrum nabizi svym zdkaznikim Siroké
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spektrum obchodl v riiznych cenovych relacich, znichz vétSina je zaméfena na na

zékazniky s priimérnou vysi piijmu. [39]

6.3 Misto prodeje

OC Futurum se nachazi v Hradci Kralové na Brnénské ulici. Svym zdkaznikim miize
nabidnout moderni klimatizované prostory. Samoziejmosti je dostatecné mnozstvi
parkovacich mist a je mySleno 1 na zdkazniky, ktefi k navstévé obchodniho centra

vyuzivaji méstskou hromadnou dopravu. [39]

6.4 Propagace

Vzhledem k cilim obchodniho centra, které spocivaji v co nejvyssi navstévnosti a
omezeni sezoénnich vlivi, je nutné, aby OC Futurum se svymi zdkazniky komunikovalo.
K tomuto slouzi cela fada néstrojii, které budou podrobnéji rozebrany v nasledujici
kapitole. OC Futurum davéa svym zakaznikiim o sob¢ védét prostiednictvim sloganu
Lfuturum — VaSe nakupni fantazie“. SpoleCnym prvkem vizudlni reklamy je logo

spole¢nosti, jez zobrazuje nasledujici obrazek.

Obrazek 14: Logo OC Futurum Hradec Kralové

ndlapni fantazie

Zdroj: Futurumhradec.cz, 2016
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6.5 Lidé

Rozsifeny marketingovy mix je doplnén o dalsi ,,P*, kterym je people, neboli lidé. OC
Futurum je v soucasné dobé¢ fizeno kvalifikovanym managementem spolecnosti Active
Retail Asset Management, s.r.o. Jednd se o spolecnost, ktera na trhu plisobi pouze dva
roky, jejiz hlavni €innosti je prondjem a sprava nemovitosti. OC Futurum zaroven dba
na kvalifikovanost a proskolenost svych dalSich zaméstnancti, ktefi jsou nutni
k zajisténi bezproblémového kazdodenniho provozu ndkupniho centra a na dusledny

vybér pti volbé outsourcingovych sluzeb. [39, 44]

6.6 Procesy

Procesti je nutné v ramci obchodniho centra zajistit nékolik. StéZejnim je zajiSténi
vhodnych najemct prodejnich prostor, diky némuz bude dosazeno atraktivity nakupniho
centra. AvSak samotnd nabidka k uspéchu nestaci. Je nutné ziskat a oslovit zdkazniky,
proto je nutné vénovat pozornost k vyuzivani marketingovych néstroji, které smétuji
k riistu navstévnosti centra a rastu objemu prodeju jednotlivych ndjemct. Dalsi nutnou
soucasti je zajiSténi  dostatecného mnozstvi kvalifikovanych  zaméstnanct

k bezproblémovému chodu obchodniho centra. [39]

6.7 Physical evidence

Poslednim prvkem marketingového mixu je prostiedi ndkupniho centra jako takového.
OC Futurum disponuje modernimi prostory, které jsou udrzovany v co nejvyssi mozné
Cistoté. Pfijemnou atmosféru navozuje vhodné osvétleni, zelen ¢i sezénni vyzdoba, na
kterou klade obchodni centrum velky diiraz. Povinnosti ndjemct je mimo jiné udrzovani

Cistoty v ramci svych prodejen. Do physical evidence lze rovnéz zaradit uniformitu
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zaméstnancl, ktefi se pohybuji po prodejni ploSe. Jednd se zejména o uniformy
uklizecek ¢i security sluzby. Jelikoz pravé oni pfijdou do kontaktu se zdkazniky

obchodniho centra, proto je vhodné, aby byl diiraz kladen na jejich vzhled. [39]

Obrazek 15: Vanoc¢ni dekorace v OC Futurum

Zdroj: Facebook.com, 2016
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7 Marketingova komunikace nakupniho centra

OC Futurum

Maloobchod je oblasti trhu, ve které se vyuzivaji rizné prvky marketingové
komunikace, tak, aby byla zajisténa maximalni efektivita zvoleného komunika¢niho
mixu. Nakupni centrum je specifickym ¢lankem maloobchodni sité, jelikoz samo o sobé
nic neprodava. Jeho cilem je piedev§im ziskani a ptresvédCeni co nejvyssiho mnozstvi
zakaznikll k navstévé obchodniho centra. Néasledujici podkapitoly budou rozebirat
jednotlivé prvky marketingové komunikace, jez spole¢nost OC Futurum vyuziva

k osloveni a sd€lovani informaci svym stavajicim ¢i potencidlnim zakaznikim.

7.1 Reklama

Aby byla zachovana souvztaznost k teoretické casti diplomové prace bude jsou do

kategorie reklamy zaclenéna masmédia a out of home reklama.

7.1.1 Televizni reklama

Vzhledem k regionalnimu zaméfeni OC Futurum na Kralovehradecky kraj s ¢asti
Pardubického a Stfedoceského, je umisténi a tvorba reklamniho spotu v nékteré
celonarodni televizni stanici neefektivni. Rovnéz tak cena vyroby televizni spotu i cena

projekce je netinosné vysoka.

Ve vychodnich Cechiach puisobi regiondlni televizni stanice V1, kterd své vysilani
zaméfuje na zpravodajstvi, publicistiku, dokumenty a zadbavné potady. Jeji sledovanost
dosahuje zhruba 500 000 divakl, coz je pomérn¢é vysoké Cislo, vzhledem k tomu, ze

pocet obyvatel Kralovéhradeckého kraje ¢ita piiblizné stejné hodnoty. Avsak OC
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Futurum neshledalo formu komunikace prostiednictvim vysilani V1 jako efektivni a
v soucasné dobé reklamni spoty nevysila. [50] Kazdy tyden je vysilan pofad s ndzvem
,Kam vyrazit“, jez nabizi obyvatelim vychodnich Cech riizné tipy, jak stravit vikend.
V této relaci se vSak zminky o ptisobeni spolecnosti OC Futurum ¢as od Casu objevuji.
Jednd se o nepravidelna sdéleni, poukazujici na rizné akce, které jsou v ramci
nakupniho centra realizovany. Posledni takovouto akci byl Lego Festival, ktery

probihal po cely bfezen roku 2016. [42]

7.1.2 Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama je oproti televizi vyhodnéjsi z hlediska ceny a snazsi zaméfitelnosti
cilového segmentu. I v tomto ptipadé musi spole¢nost OC Futurum respektovat svoje

regionalni zacileni.

V této oblasti je nejvyznamnéjsi spoluprace sradiem Cerna Hora, které sidli p¥imo
v Hradci Kralové. Jedna se o regionalni rozhlasovou stanici, ktera na trhu plisobi vice
nez 20 let. Plisobeni rozhlasové stanice je zaméfené na vychodni Cechy, zejména
Kralovéhradecky a Pardubicky kraj, tedy koresponduje se spadovou oblasti OC
Futurum. Poéet posluchacti radia Cerna Hora &ita 200 000 tydné, pii¢emZ denné oslovi
az 88 000 posluchact. Cilovou skupinu posluchac¢t radia zahrnuji ekonomicky aktivni
lidé ve véku 19 — 39 let. Tato cilova skupina koresponduje s cilovym segmentem OC
Futurum, na ktery zaméfuje své aktivity. Z hlediska formétu lze radio Cerna Hora

oznacit jako stanici pro mladé a dospé€lé, jez vyhledavaji soucasné hity. [19]

Reklamni spoty, které se v radiu objevuji, se tykaji pfedev§im pofadanych akci, ¢i
raznych slev. S radiem Cerna Hora OC Futurum spolupracuje i na pofadani riznych
akci. Pravideln€ je partnerem akce Damska jizda, ktera probiha v multikiné Cinestar
v komplexu centra. Mezi dal§i vyznamnou, kazdoro¢né se opakujici akci, jiz zastit'uji
OC Futurum ve spolupraci s ridiem Cerna Hora je akce s nazvem ,Darujte détem

usmév*. Dané akce budou nadale uvedeny dale v kapitole tykajici se eventu. [39]
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Kromé reklamnich spottl v radiu Cerna Hora, které je primarni médiem, vyuziva OC
Futurum dalsich rozhlasovych stanic, zejména jejich regiondlnich mutaci. Jedna se o
rozhlasovou stanici Frekvence 1, v némz formou 30 sekundovych spott jsou posluchaci
informovéni o probihajicich slevovych akcich, vyprodejich apod. V tomto ptipade se
nejedna o pravidelnou spolupraci, ale spise o ndrazové umisténi s cilem vyvolat vyssi

poptavku po sluzbach OC Futurum. [39]

7.1.3 Tisk

Umisténi reklamy do tisku jako takového OC Futurum nevyuziva. Vzhledem k cilovym
skupindm a regiondlnimu zaméieni neni tisk tim spravnym komunikacnim médiem,
pomoci né¢hoz by bylo mozné oslovit zakazniky. V tivahu pfichazi moznost umisténi
reklamniho sdé€leni do tydeniku Radnice, ktery je vydavan méstem Hradec Kralové a je
distribuovan obyvatelim mésta do postovnich schranek zdarma. Jeho vydévani probiha
v tydennich intervalech s vyjimkou letnich prazdnin. Je vydavan v nakladu 48 000 kust,
pricemz jeho Ctenost je vice nez dvojnasobnd, a to 98 500. Nevyhodou je vSak Spatné
zacileni a bezesporu kvalita novinového papiru, kterd neni pro imageovou reklamu
pfili§ vhodna. Cena reklamy se v tydeniku Radnice se rozliSuje od velikosti inzerce, od
4 580 K¢ za 1/6 strany az po 75 000 K¢ za celou stranu. Idedlni format % strany je pii
daném nakladu ve vysi 15100 K¢. Jedna se o velikost forméatu, ktery ve shluku

ostatnich reklam zaujme a vyvola pozornost ¢tenait. [40]

Z hlediska celostatnich casopisti neni reklama v tisku rovnéz efektivni zélezitosti.
V soucasné dobé je na tzemi Hradce Kralové prostfednictvim 150 distribuénich mist
k dispozici méesi¢nik Escape. Prezentuje se pod heslem ,,Ute¢ z nudy* a svym ¢tendiim
nabizi tipy a moZznosti na traveni volného casu. Tento casopis malého formatu velikosti
A6 je distribuovan zdarma do kavéren, ufadli, nemocni¢nich zafizeni, knihoven a
dalSich vetejnych budov a to v nakladu 6 000 kusti. Cilovymi ¢tenafi daného magazinu
jsou vekove lidé starsi 15 let, zejména studenti ¢i maminky s détmi. Proto se spole¢nost

OC Futurum rozhodla do tohoto Casopisu narazové umist'ovat reklamu na pldnované
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akce. Jednd se nepravidelnou inzerci, ktera se vSak v ramci roku nékolikrat opakuje.

[20, 39]

Nasledujici tabulka zobrazuje ceny inzerce v magazinu Escape. Naklady OC Futurum
v souvislosti s umisténim reklamy do mési¢nikti Escape se odviji od Cetnosti inzerce,

avsak nepresahuji 20 000 K¢&. [39]

Tabulka 3: Cenik inzerce v mési¢niku Escape

Prvni vnitini strana Zadni strana Banner na titulni
prebalu prebalu strané
Jednorazova 5200 K¢ 5900 K¢ 6200 K¢
Opakovana 4 800 K¢ 5500 K¢ 5 800 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016, dle [20]

7.1.3 Venkovni reklama

Out of home reklama je zajiStovana predevsim prostfednictvim billboardi. Ackoliv se
v soucasné dob¢ velmi ¢asto hovofi o snizeni po¢tu reklamnich ploch u silnic, stale je

obliba billboardd vysoka.

Reklamni plochy v podobé¢ billboardi, které OC Futurum vyuziva, je mozné rozdélit na
dvé¢ kategorie. Jedny se zaméfuji na prezentovani OC Futurum jako takového a
informovani zadkaznika a tidi¢ii, o tom, ze se v daném mésté takovato nakupni moznost
nachazi. Druha skupina se zamétuje na prezentaci aktualniho déni v obchodnim centru.
Billboardy zaméfujici se na prezentaci OC Futurum se nachdzeji pobliz silnic
sméiujicich do meésta. Naopak vcentru meésta pobliz obchodniho centra jsou
soustied'ovany billboardy informujici o aktualnim déni a probihajicich akcich ¢i
slevach. Cena reklamni plochy ve mésté se pohybuje kolem 6 000 K¢ za mésicni
prondjem. Je zavisla na mnozstvi a délce prondjmu stejné¢ tak dilezitou roli hraje

umisténi billboardu. Spolecnost OC Futurum vyuzivani reklamni plochy umistované na

79



méstském okruhu pobliz svého sidla a reklamni plochy na silnici spojujici Hradec
Kralové s okolnimi mésty. AFI Palac v Pardubicich, jez je vyznamnym konkurentem
centra vyuziva urcitou formu guerilla marketingu, kdy na zastdivce MHD v tésné
blizkosti OC Futurum ma umistény sviij billboard lakajici na nakupy v daném centru.
Pro orientaci ve mésté a navigaci zakaznikii do OC Futurum jsou vyuzivany reklamni
plochy umist'ované na sloupech vetejného osvétleni a elektrického vedeni po méstském

okruhu. [39]

Déle spole¢nost OC Futurum vyuziva pro prezentaci svého centra dopravni prostredky
meéstské hromadné dopravy. Jednd se o polepy trolejbust a autobusti. Prondjem téchto
reklamnich ploch je vrezii Dopravniho podniku mésta Hradce Kréalové. Cena této
reklamy se odviji od velikosti pronajimané plochy. V soucasné dob& obchodni centrum
Futurum realizuje marketingovou komunikaci prostiednictvim reklamniho polepu
celého trolejbusu, jejiz rocni prondjem je dle aktudlniho ceniku ve vysi 95 000 K¢ bez

DPH. [26]

Obrazek 16: Reklama OC Futurum na MHD v Hradci Kralové

s e i B
P I
Y/ | WD

Zdroj: Hradeckeautubosy.cz, 2016

7.2 Direct marketing

V soucasné dob¢ spolecnost OC Futurum nevyuzivd moznosti ptimého marketingu. Do
této kategorie lze zaradit i online komunikaci, jez bude podrobnéji probrana dale. Tato

metoda spociva v pravidelném rozesilani emaill, tzv. newsletteri vefejnosti. Jejich
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obsah je zaméfeny na aktudlni novinky a chystané akce. Obchodni centrum Futurum
vSak tyto emaily svym zakaznikim nerozesild. Ani na internetovych strankach centra
nema zakaznik moznost se k odbéru newsletteru ptihlasit. Pripadnou databazi
emailovych adres zdkazniki by mohlo centrum ziskévat prostfednictvim prazkumu
konanych béhem akci, které poradd. Obsahem newsletteru by mély byt informace
tykajici se planovanych akci, slev ¢i novinek v oblasti oteviranych obchodl. Rovnéz by
mohl byt do emailu ptfiklddana elektronickd verze magazinu, jez vychazi jak v tisténé,

tak v elektronické podob¢ a je k dispozici na internetovych strankach centra. [39]

7.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dilezitou soucasti marketingové komunikace. Velmi casto je
vyuzivana pfimo jednotlivymi najemci obchodniho centra za ucelem zvySeni trzeb c¢i
propagovani nového produktu. Cile obchodniho centra vychdzeji ze vzajemné
spoluprace s jednotlivymi najemci. Mezi prvky podpory prodeje, jez mlize vyuzit samo
obchodni centrum ke zvySeni navstévnosti, jsou rizné spotiebitelské soutéze, specidlni

akce ¢i vérnostni program.

Komplexni vérnostni program OC Futurum v soucasné dobé svym zdkaznikim
nenabizi. Zakazniklim jsou nabizeny rizné vérnostni programy v podobé zakaznickych
karet v prodejnach, které jsou soucésti obchodniho centra. Tyto vérnostni programy jsou
fizeny individudlné kazdou prodejni jednotkou zvlast a obchodni centrum nemuze
téchto informaci vyuzit. AvSak zavedeni komplexniho vérnostniho programu, ktery by
zahrnul veskeré obchody centra, je velmi slozitou zalezitosti nejen z pohledu
finan¢niho, ale pfedevSim z pohledu organiza¢niho, kdy je nutna spoluprace vsech
prodejnich jednotek. Rovnéz sprava takovychto informaci je narocna nejen na uchovani
dat, ale 1 na jejich sprdvné zpracovani a vyhodnocovani. ZjednoduSenou formou
jakéhosi vérnostniho programu jsou rtizné specialni akce ¢i soutéze. Tyto soutéze jsou
potadany k urcité prilezitosti. Kazdorocné opakujici se soutézi je soutéz, ktera je
usporaddavana na podzim, k pfilezitosti narozenin otevieni OC Futurum. Princip soutézi

spo¢iva v nakupu v jakékoliv prodejn¢ v obchodnim centru za pfedem stanovenou
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castku. Na zékladé obdrzenych uctenek ziska zakaznik kupon, z kterého se dozvi, jakou
cenu vyhral. Jedna se predev§im o darky v menSich hodnotach, jakymi jsou napiiklad
reklamni pfedméty s logem OC Futurum, drobné hracky, poukazky do konkrétniho
obchodu vramci OC Futurum ¢i volné vstupenky na razné akce. Kromé téchto
okamzitych vyher je soucasti téchto soutézi i losovani o ceny. Do tohoto losovani je
zatazen kazdy, kdo odpovi na pfedem poloZenou otdzku. Otazky jsou pokladany tak,
aby nebyly védomostnimi, ale jednd se o odhad, ktery muze dat opravdu kazdy.
Naptiklad ,,Kolik mickii obsahuji tyto vitriny?* Na zaklad¢ spravnych odpovédi jsou
poté slosovani vyherci, kteti ziskaji hodnotnéjsi ceny, v podobé elektroniky ¢i néjakého
pobytu. Vzhledem k tomu, Ze tyto soutéze jsou legislativné oSetieny, musi se obchodni
centrum pii jejich potradani fidit zdkonem o loteriich a jinych podobnych hrach. Tento
zékon stanovi konkrétni pozadavky, které musi byt zachovany. Proto je nutné stanovit

uplna pravidla a podminky konéani soutéze. [39, 45]

Dal8i moznosti podpory prodeje, kterda je obchodnim centrem vyuzivana, je nabidka
darkovych karet. Karty jsou nabizeny v pfedem zvolené hodnoté 200, 500 a 1 000 K¢.
Darkové karty je mozné je vyuzit v obchodech obchodniho centra vyjma hypermarketu
Tesco. Jeji platnost je po dobu jednoho roku od data vydani. Jedné se o vhodny darek,
jelikoz nabidka obchodniho centra je velmi Sirokd a zdkaznik se tak nemusi zaméfit
pouze na jeden vybrany obchod, ale mize zvolit jakykoliv obchod, ve kterém dany
poukaz vyuzije. Tyto karty ma zakaznik moZzZnost zakoupit ve sméndrné, kterd je

umisténa u hlavniho vchodu v pfizemi obchodniho centra. [11]

7.5 Point of sale

Marketingova komunikace v misté prodeje je pro oblast obchodu velmi dilezita. Jedna
se o prvek, na zékladé¢ nc¢hoz se zdkaznici rozhoduji o svém ndakupu. V rdmci
obchodniho centra je nutné tuto komunikaci rozdé€lit na nékolik ¢asti. Komunikace
jednotlivych prodejnich jednotek je v rukou jednotlivych ndjemct. Je predstavovéana
zejména polepy vyloh, pouzivanim stojanu s reklamnim letdkem ¢i katalogem, ptipadné

jsou vyuzivany hostesky k nabidce letdkli ¢i rlznych slevovych voucheri. Avsak i
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samotné obchodni centrum komunikuje se svymi zakazniky jako jednotny prvek. Jedna
se predevS§im o stojany reklamnimi materidly, televizni obrazovky, interaktivni

obrazovky ¢i city light vitriny.

7.5.1 Reklamni stojany

Stojany jsou umistény v mistech obchodniho centra, kde se vyskytuje nejvétsi pocet
zékazniki. Proto tyto draténé stojany lze najit u hlavniho vchodu v pfizemi centra, ktery
vyuziva nejveétsi mnozstvi zdkazniki, rovnéz tak se nachazeji i v prvnim patfe u vchodi,
jez navazuji na parkovaci plochy. Dal§im stéZejnim umisténim jsou eskalatory, které
pro obchodni centrum, které stojany obsahuji, je Magazin Futurum Hradec Kralové,
ktery je vydavan obchodnim centrem. Jedna s o tiskovinu, ktera je vydavana ctvrtletné a
prostiednictvim téchto stojanti je distribuovana zdarma. Z hlediska obsahu je zaméfen
na informovani zédkaznikdi o novinkach, jez se tykaji obchodniho centra. Zakaznici zde
naleznou informace o nové otevienych obchodech, aktualnich médnich trendech. Tyto
informace byvaji doplnény rozhovorem s osobnosti ¢eského showbusinessu. Rovnéz na
pocatku je uvodni slovo marketingové manazerky OC Futurum. Nezbytnou a stilou
soucasti kazdého vytisku jsou zakladni informace o obchodnim centru, jakymi jsou
oteviraci doba ¢i moznosti dopravy vcetné¢ ilustracni mapy umisténi OC Futurum.
Nahled titulni stran tohoto magazinu je umistén v ptiloze A. Mezi dalsi tiskoviny, jez
jsou v reklamnich stojanech spolu s magazinem centra umistovany je program
multikina Cinestar ¢i dal$i akéni letdky jednotlivych najemctl, zejména prodejny
Intersport. Je zde rovnéz umistén letak, ktery informuje o moznosti ndkupu darkovych

karet. [39]
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7.5.2 LCD obrazovky a interaktivni obrazovky

LCD obrazovky jsou umistény v pfizemi v pasdzi centra, kde na rozdil od prvniho patra
je stavebnim feSenim pfedem ureny pohyb zdkazniki. Jedna se o umisténi c¢tyt LCD
obrazovek, které neustdle promitaji zvoleny reklamni spot, ktery je v pravidelnych
intervalech obnovovan a dopliiovan o aktudlni informace. Obsahuje informace tykajici
se nove oteviranych obchodt, aktualni nabidky jednotlivych prodejen a planovanych
akci, jez jsou v rezii obchodniho centra. U hlavniho vchodu v pfizemi je umisténa
interaktivni obrazovka, kterd mé néckolikero vyuziti. Krom¢ reklamniho sdéleni, které
koresponduje s televiznimi obrazovkami, funguje pro potieby zdkaznikii pro jejich
snaz$i orientaci vramci obchodniho centra. Zejména obsahuje interaktivni mapu
obchodniho centra spolu se seznamem obchodi, jejichz sluzby ma zdkaznik moznost
vyuzit. Nevyhodou je vSak, ze tento panel s interaktivni obrazovkou je umistén pouze
v pfizemi u hlavniho vchodu a v prvnim patfe jiz chybi. Pfi¢emz z hlediska poctu
parkovacich mist, vétSi mnozstvi parkujicich zédkaznikii vyuziva vchody v prvnim patie
obchodniho centra. A pfi vstupu do prostor nema moznost vyuzit moznosti nalezeni

konkrétniho obchodu ¢i sluzby, kterou hleda. [39]

7.6 Event marketing

Event marketing a pldnovani akci, jeZ se konaji vramci obchodniho centra, jsou
vhodnou doplitkovou sluzbou, které do prostor obchodniho centra pfilaka velké
mnozstvi zakazniki. OC Futurum vykldda nemalé finan¢ni prostiedky na zajisténi
danych akei a tvoii nejpodstatnéjsi ¢ast marketingovych nakladi. [39]

V soucasné dob¢ je nabidka akci, které jsou potradany obchodnim centrem, velmi Siroka.
Je mozné je primarné rozdélit na dvé zakladni skupiny, jez koresponduji s cilovymi
segmenty centra. Jedna skupina je tvofena akcemi, které jsou zaméteny na déti, druha je

primarné zamétena na dospélé.
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7.6.1 Eventy zaméiené na déti

Ackoliv déti nejsou primarni cilovou skupinou, na kterou v ramci své marketingoveé
komunikace OC Futurum cili, jsou akce, které se zamétuji na déti velmi Casté. Je to
dano tim, ze segmentem obchodniho centra jsou rodi¢e s malymi détmi. Tato skupina
v ramci obchodniho centra velmi rada travi volny Cas a snahou vedeni je jim tento Cas

zptijemnit a nabidnout jim dal$i moznost, jak vyuzit a prodlouzit dobu pobytu. [39]

V soucasné dob¢ je nabidka opravdu Siroka, ve vétsiné piipadi jsou tyto akce poradany

ve spolupraci s konkrétni znackou. Mezi tyto akce lze naptiklad zatfadit tyto akce:

e Lego Festival
Jedna se o akci, kterd prob¢hla na jate letoSniho roku. V prostorach obchodniho
centra po dobu jednoho mésice probéhla vystava 3D soch postavenych z kostek
lega. K dispozici byla denné herni zona, kterd doplnila sluzby stavajiciho
détského koutku, ve které déti pod dohledem nejen rodici, ale i obsluhy koutku
mohli travit ¢as a vyuzit svou fantazii ke stavbé rtiznych postavicek z kostek
lega. VétSina akci, které maji dlouhotrvajici charakter, maji stanoveny urcity
vrchol. Tato akce vrcholila 19. biezna pod ndzvem ,,Velka stavebni show*, kdy
pod dohledem zkuSenych animéatort se déti mohli zucastnit stavby obfich soch.
[34,39]

e Prava party od MATTELA

Mezi dalsi akce, které byly zaméfené na déti v ramci spolupraci s konkrétni
znackou, byla akce s ndzvem Prava party od Mattela. Soucasti této akce, ktera
probihala opét po dobu jednoho mésice, byl rovnéz bohaty doprovodny
moderovany program, soutéZze o ceny ¢i ruzné workshopy s pohadkovymi

postavickami. [34,39]

Dalsi akce, které jsou rovnéz zamétené na déti, avSak nejedna se pfimo o spolupraci a

propagaci konkrétni znaCky ¢i produktu je naptiklad détsky den ¢i Halloween.
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e Probud’ v sobé Gladiatora
Tato akce je planovéana na konec dubna 2016. Dana akce je prezentovana jako
sportovni den, zaméfeny na déti. Cilem a hlavnim smyslem tohoto eventu je
umoznit détem stravit den zdbavnou formou, pfimét je k sportovnimu vykonu a
zaroven zvysit navstévnost a trzby obchodniho centra. V prostorach obchodniho
centra v 2. patfe budou piipravena stanovisté, na kterych si déti mohou
vyzkouset zavodni aktivity. Zaroven bude k dispozici doprovodny program, kdy
se déti budou moci ve fotokoutku vyfotit se stylovym dobovym brnénim.
Rovnéz rodice se zde budou moci informovat o dalSich moznostech sportovniho
vyziti svych déti v rdmci détskych zadvodu ¢i priméestskych tabort. [34,39]

e Haloween
Haloween je akci, ktera se s kazdoro¢ni pravidelnosti v prostorach OC Futurum
opakuje. Akce probihd pravidelné na pielomu fijna a listopadu v zévislosti na
ostatnich pravé probihajicich akci nejen centra, ale i dle ostatnich moznosti,
které¢ jsou ve mésté. Primarné je zaméfena opét na déti, kterym je béhem
zédbavného odpoledne nabidnuta celd Skala doprovodnych aktivit. Jedna se o
stylové malovani na obli¢ej, vydlabavani dyni ¢i stale vice oblibeny fotokoutek..

[34,39]

Vyhodou téchto akci je pfedevSim vstup zdarma. Jelikoz v souvislosti s ndvstévou
danych akci zdkaznik nemusi vynalozit témét zadné ndklady, vyjma nakladi
vynaloZenych na cestu do obchodniho centra. Pfi vétSin€ takovychto akci je zajistén i
dohled potadatelt, tudiz rodice mohou velmi snadno navstivit dalsi obchody a zafidit si

potiebné véci.

7.6.2 Eventy zaméfené na dospélé

Akce, které jsou zamétfené na dospé€lé, jsou dalsi ¢asti bohaté nabidky, které OC

Futurum ve svych prostorach potfdda. Primarn¢ jsou tyto akce zaméfeny na Zeny.
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Jelikoz nejvétsi ¢ast nabizeného sortimentu tvoii moda, hlavnimi zdstupci v této
kategorii jsou mddni ptehlidky, svatebni show ¢i kazdoro¢né se opakujici podzimni dny
Marianne nebo Ladies shopping s muzem roku. Tyto akce kromé¢ doprovodného
programu, ktery laké zakazniky k navstéveé obchodniho centra, jsou primarné zaméteny
na zvySeni obratu prodejnich jednotek v rdmci centra. Zakaznici jsou ldkani predevs§im
na niz§i ceny prodavaného sortimentu. DileZzitou roli hraje doprovodny program, ktery
je prizptisoben cilové skupiné danych akci. Béznou soucasti byvaji modni prehlidky,
pritomnost znamé osobnosti v podobé moderatora, tanecni a hudebni vystoupeni,
prezentace produktl, jejich ochutnavky a nabidka vzorkl ¢i welcome drink. Damy tak
mohou pifjemné stravit volné odpoledne pii jimi oblibené ¢innosti, kterou bezesporu je

nakupovani. [34,39]

Dalsi kategorii akci, které jsou zaméfené na dosp€lé, ¢i dospivajici mladez jsou rtizna
sportovni klani, ¢i vystavy. Pasdze centra byvaji nckolikrat do roka vyuzivany
k umisténi raznych vystav. Kazdorocné v listopadu, v souvislosti s mésicem boji proti
rakovin¢é prostaty je v prostorach obchodniho centra umistovana vystava s nazvem
»Pissoir Art Gallery*“. Jedna se o vystavu, ktera ma za kol nejen pobavit, ale i
informovat a upozrnit na problematiku daného onemocnéni. V minulosti v prostorach
centra bylo mozné shlédnout vystavu Stfedni floristické Skoly v Hradci Kralové ¢i
vystavu fotografii. Tyto akce jsou ve vétSin€é pripadd iniciativou ze strany
vystavovateldi, ktefi oslovuji obchodni centrum s pozadavkem na umisténi dané
vystavy. Rtzné sportovni akce nejsou uplné obvyklym druhem eventd, na které by se
obchodni centrum zaméfovalo. Je to dano tim, Ze tyto akce jsou naro¢né na prostor,
ktery je mnohdy nutné uzptisobit dané akci. Pfipadné se dané¢ akce konaji na stfesnich
prostorach centra, které jsou vyuzivany jako parkovaci plochy. Timto krokem se
vyrazné omezuji parkovaci moznosti pro zadkazniky, na druhou stranu pofadani akce ve

venkovnich prostorach je limitovano pocasim, které¢ neni mozné ovlivnit. [34,39]

"6

V meésici dubnu probéhla v prostorach centra akce s ndzvem ,,Extra extrémni!*. Jednalo
se 0 adrenalinovy program, pro jehoz potfeby byla do pfizemi centra umisténa U-rampa.
Navstévnici meli moznost shlédnout ukazky jizdy na rampé, ale byla jim poskytnuta
moznost si danou jizdu vyzkouSet a naucit se konkrétni triky. Dalsi akci, kterad

propojuje tanecni a hudebni vystoupeni je akce s ndzvem ,,Streetmania“. Jedna se o
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dalsi z kazdoro¢né opakujicich se akci, kterd se kona na podzim. Z diivodu prostoru a

poctu tanecnikii je situovdna na stfechu obchodniho centra. Dand akce se setkava

s velkym zajmem zejména teenagerti, kteti vyznavaji dany hudebni styl. [34,39]

7.6.3 Charitativni eventy

Posledni skupinou eventd, které¢ jsou potradany OC Futurum, jsou charitativni eventy.

Vzhledem k tomu, Ze jejich cileni je predev§im na dosp€lé s trvalym piijmem, je mozné

je zahrnout do vyse uvedené kategorie. Avsak jejich smysl je ponékud odlisny a souvisi

spiSe se sponzoringovymi aktivitami centra, nez je navySeni navstévnosti a obratu

daného centra. Mezi tyto akce, jez se setkavaji ze strany zakazniktli s velkou oblibou lze

naptiklad zatadit:

Darujte détem Gsmév

Tato akce se kond kazdorocné v pfedvanocnim obdobi. Jedna se o vyznamnou
spolupraci s Radiem Cerna Hora, jakoZto vyznamnym medialnim partnerem
obchodniho centra. Dand akce probiha na zakladé splnéni prani déti z détskych
domovil. Kazdy navstévnik mé moznost si vybrat obrazek s konkrétnim ptanim
konkrétniho ditéte, které je umisténo v détském domové ve vychodnich Cechach
a v prostorach obchodniho centra mé& moznost dany produkt zakoupit a piedat
hosteskam na stanku. Nésledn& poté v rezii radia Cerna Hora probiha rozvoz
darki do détskych domovl. Ackoliv se jedna o akci, béhem které zakaznik

neobdrzi Zzadny hmotny produkt, setkdva se tato akce s velkou oblibou. [34,39]

Z.00 nakrmime, darky nadélime

Vzhledem k tomu, Z¢ OC Futurum leZi ve vychodnich Cechach, jejichZ jednou
z turistickych dominant je ZOO Dvilr Kralové nad Labem, pfipravilo vedeni
centra ve spolupraci s vedenim zoologické zahrady podobny charitativni projekt
jako ,,Darujte détem usmév®. Principem této akce je sbirka krmiva pro potieby
zoologické zahrady. Kazdy, kdo pfinesl alesponi 4 kg ovesnych vlocek, ptipadné

1 kg suseného ovoce, obdrzel darkovou kartu v hodnoté 200 K¢&. V souvislosti
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s touto sbirkou probihal i doprovodny program v podobé vanocniho fotokoutku
se zvitaty. Do této akce se zapojilo 1 500 lidi, pii které bylo vybrano téméft 6,5

tuny ovesnych vlocek a 920 kg suSeného ovoce. [39, 55]

Do kategorie charitativnich projektd spadd i vySe uvedena vystava ,,Pissoir Art
Gallery*, kterd ma upozornit na hrozbu onemocnéni rakoviny a ma tak vzdélavaci

charakter.

7.7 Public relations

Budovani dobrého jména spolecnosti, je pro OC Futurum velmi dtlezité. Vzhledem
k tomu, Zze na podzim letoSniho roku dojde s otevienim konkurenénim OC Aupark
k oslabeni jeho trzni pozice je nutné, aby povédomi vetejnosti a nazor na n¢j byl pokud
mozno co nejlepsi a zédkaznici se tak do obchodniho centra pravidelné vraceli. O dobré
PR se obchodni centrum snazi vydavanim svého magazinu ¢i letakl. Informace o
aktivitach spole¢nosti, zejména o rozsifeni nabizené¢ho sortimentu maji lidé si moznost
piecist rovnéz v tisku €i jinych internetovych médii, které¢ informuji o déni ve mésté ¢i
kraji. Dilezita je 1 oblast sponzoringu. OC Futurum sponzoruje vétSinou neziskoveé
aktivity, které se konaji v dané lokalité. V soucasné dobé¢ se stalo partnerem organizace
Sportvisio, na jejichz bedrech lezi projekty souvisejici se sportem ve vychodnich
Cechach. Cilem vzijemné spoluprace je motivace k pohybu prostiednictvim odmén
ziskavanych v nejriznéjSich soutézich, které budou porddany v ramci obchodniho
centra. OC Futurum je rovnéz partnerem nadacniho fondu Aquapura, ktery ve

spolupraci hematologickou klinikou Fakultni nemocnice Hradec Kralové. [39]

Hlavni slozkou, ktera ptispiva k dobrému vnimani centra ze strany vefejnosti, jsou vyse
zminované eventy. Rovnéz tak podstatnd soucast PR je zajistovana prostiednictvim

online marketingu, v souc¢asné dob¢ velmi ¢asto vyuzivanych socidlnich siti.
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7.8 Online komunikace

Online komunikace je stézejnim druhem marketingové komunikace, které obchodni
centrum vyuziva k informovani svych a oslovovani potencidlnich zédkaznikii. MoZnosti
online komunikace zahrnuji §ir§i spektrum, av§ak OC Futurum se v této Casti zamétuje
vyhradné na vyuziti internetu, proto budou dale uvedeny internetové stranky, socialni

sit¢ a blog.

7.8.1 Internetové stranky

Obchodni centrum Futurum ke své prezentaci na internetu vyuziva firemni webové
stranky, jez jsou dostupné na adrese www.futurumhradec.cz . Internetové stranky jsou
vytvoreny spolecnosti Web4net s.r.o. a jsou pravidelné aktualizovany. Béhem piisobeni
obchodniho centra internetové stranky nékolikrat zménily sviij design, pfiCemz stavajici
vzhled je obchodnim centrem vyuzivan od unora roku 2014. V porovnani se
s pivodnim vzhledem, internetové stranky ziskaly jednoduchost, dynamicnost a
ptizptsobily se soucasnym trendim. V minulosti internetové stranky obchodniho centra
piipominaly svym vzhledem spiSe jakysi zajmovy blog, nez prezentaci spolecnosti,
jakou je pravé OC Futurum. I kdyz informace, které jsou prostiednictvim webovych
stranek zakazniklim sdélovany, jsou téméf totozné, jejich uspotradani je v soucasné dobé
mnohem lepsi a snazsi pro orientaci. Soucasny a minuly vzhled internetovych stranek je

zobrazen jako nahled v ptiloze prace. [1]

Cilovymi konzumenty a navstévniky internetovych stranek jsou predevsim zakaznici, at’
jiz soucasni ¢i potencialni. Proto jsou zde zahrnuty informace, které jsou pro danou
navstévnika upozoriiuje na aktudlni novinky, které se tykaji obchodniho centra.
Obsahuje informace o aktualné probihajicich a planovanych akcich, nové otevienych
obchodech, soucasti je také pozvanka na film v multikiné Cinestar ¢i informace o

darkovych kartich. Tento banner obsahuje 8 riznych pozic, které se v Casovém
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intervalu méni. Pod timto bannerem je umisténo jednoduché ovladaci menu,
prostiednictvim néhoz navstévnik nalezne potiebované informace. Obsahuje sedm
ruznych zalozek. Pro zdkazniky je dulezita polozka ,,Obchody a sluzby*, ktera obsahuje
seznam veskerych obchodl, které jsou soucasti OC Futurum. Problém je v jeho
aktualizaci, kdy navstévnik v seznamu nalezne obchody, které jiz nejsou aktudlni a
naopak. Dalsi polozkou jsou informace tykajici se aktualnich novinek a akci. Tato sekce
je vyuzivéana k propagaci jednotlivych ndjemct centra. Jsou zde umistovany informace,
které¢ se tykaji rtznych slev ¢i novych nabidek jednotlivych prodejcti. Nasleduje
interaktivni mapa centra, ktera prostfednictvim grafického obrazku ukazuje umisténi
jednotlivych obchodli v ramci OC Futurum. Obsahuje informace tykajici se oteviraci
doby jednotlivych prodejen véetné kontaktu. Dalsi polozka menu ,,Magazin*“ obsahuje
elektronickou verzi Casopisu, ktery je vydavan OC Futurem a distribuovan v rdmci
reklamnich stojanii v prostorach centra ¢i takto elektronickou formou. Dalsi polozkou
jsou informace tykajici se vedeni centra. Pfedposledni polozka se poté tyka jiz
zminovanych darkovych karet, které jsou vyuzitelné pro thradu nakupta v ramci OC
Futurum. Jako posledni na internetovych strankach mize navstévnik najit informace o
aktudlné volnych pracovnich pozicich vramci OC Futurum a jejich jednotlivych

najemcu veetné potfebnych kontakti. [1]

V pravé casti internetovych stranek obchodniho centra jsou umistény tlacitka, ktera
navstévnika presméruji na socialni sit¢ Facebook a Instagram ¢i na blog. Rovnéz je zde
k dispozici 1 mobilni verze pro navstévniky, jez se pfipojuji prostiednictvim mobilniho

telefonu ¢i tabletu. [1]

Ackoliv internetové stranky jsou zpracovany piehledné chybi zde nckolik podstatnych
informaci. Navstévnik zde postrada zalozku ,,Kudy k nam®. U informaci tykajicich se
spravy centra je umisténa mapa, ktera ukazuje polohu OC Futurum, avSak chybi zde
informace, kudy se zékaznik do centra dostane. Bylo by vhodné doplnit informace o
moznostech ptijezdu do obchodniho centra z hlavnich silnic, které mifi do centra mésta.
Rovnéz chybi informace tykajici se moznosti parkovani, vyuziti dvou moznych vjezda,
z nichz kazdy se nachazi v jiné ulici. Tyto informace se netykaji pouze motorizovanych
navstévnikid, ale 1 navstévnikl, ktefi k dopravé do obchodniho centra vyuzivaji

méstskou hromadnou dopravu. Chybi zde informace, které linky MHD mohou vyuzit
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pro dopravu k OC Futurum. Zarovenn sekce tykajici se novinek a akci centra neni
dostatecnd. Je zaméfena na jednotlivé ndjemce a chybi zde informace o planovanych
doprovodnych akei, které jsou v rezii obchodniho centra. Tyto informace jsou umistény
v ivodnim banneru, avSak pokud zdkaznik nevyuziva socialni sité, nema moznost ziskat
postradaji zakladni informace o centru, poctu obchodil ¢i parkovacich mist. Vhodné by
bylo 1 umisténi ivodniho slova vedeni centra a pfivitani zdkaznika. Rovnéz internetoveé
stranky postradaji moznost piihlaSeni se k zasilani newsletteru, ktery by kromé
informaci o planovanych aktivitaich mohl obsahovat i elektronickou verzi magazinu, jez

je vydavan obchodnim centrem. [1]

7.8.2 Socialni sité

V soucasnosti se témet zadny podnikatelsky subjekt neobejde bez vyuzivani socidlnich
siti. Je to jednoduchy, efektivni a rychly zptisob komunikace se svymi zakazniky. Ani
obchodni centrum Futurum v tomto neni vyjimkou. Ke komunikaci vyuziva jak socidlni
sit’ Facebook, tak Instagram. V soucasné dobé je na socialni siti Facebook aktivnich
zhruba 4 — 4,5 milionti Cechii, pfi¢emz nejvétsi vékovou skupinu tvoii jedinci v rozmezi

21 — 35 let s drobnou ptevahou Zen. [46]

Na Facebooku vystupuje pod profilem s nazvem ,,OC FUTURUM Hradec Kralové®.
Ackoliv ¢innost obchodniho centra na Facebooku je vysoka, reakce jejich zadkaznik jiz
takova neni. Na profilu ma témét 13 000 odbératelii, avSak pfima odezva ze strany

CN19

zakaznikl na ptispévky at’ jiz v podobé ,,liki* ¢i komentari je v fadech desitek jedinci.
Vyraznéjsi pocet komentaiti je pouze u piispévki, jez vyzaduji ze strany sledujicich
n¢jakou aktivitu. Jednd se o prispévky, jez upozoriiuji napiiklad na soutéz, s tim ze
vyhra v dané soutézi je podminéna odpoveédi na soutézni otdzku. Ptispévky obsahuji
v jednotlivych prodejnach centra. Konané akce jsou podporovany tvorbou udélosti, aby
tak bylo rozsifeno povédomi o jejich planovani. V pribéhu ¢i po skonceni konani

nékterych akci jsou na Facebookovy profil umistovany fotky z dané akce. Soucasti
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profilu na socialni siti je moznost zdkazniki hodnotit dané centrum. Ackoliv aktivita
zakaznikll v tomto sméru neni vysokd, je zfejmé, ze obchodni centrum se primarné
vyjadiuje ke kladnému hodnoceni. Pokud néjaky zékaznik tento formulatr pouzije pro
umisténi negativni zkuSenosti, nesetkd se se zpétnou vazbou ze strany managementu.
Tento krok rozhodné neplisobi dobie. Zakaznik zde nalezne zdkladni informace o
obchodnim centru, v€etné moznosti dopravy, které na internetovych strankach chybi.
Casto se zde objevuji informace o oteviraci dobg, ktera se v priabéhu roku miize ménit

z divodu uzavieni obchodniho centra béhem statnich svatki. [34]

Dal8i vyuZzivanou siti je Instagram. Instagram je socidlni siti, jez je doménou Zen,
zejména mladSich ro¢nikd. [52] Obchodni centrum Futurum si této ptfevahy Zen je
védomo a své prispévky na této socialni siti tomuto faktu uzpusobuje. VéEtsina z nich se
proto tykd modni a modnich doplikid. Je ziejmé, ze uzivatelé Instagramu jsou
aktivnéjsi, nez uzivatelli Facebooku. Nékteré prispévky jsou totozné na obou socialnich
sitich, avSak na Instagramu se setkdvaji s vétSim zajmem ze strany sledujicich.
nez na Facebooku. AvSak reakce ze strany sledujicich je na Instagramu v fadech

n¢kolika desitek, kdezto na Facebooku jsou mnohé ptispévky bez odezvy. [35]

7.8.3 Blog

Dalsi moznost, kterou OC Futurum ke své prezentaci na internetu vyuziva je blog. Na
tento blog se mlize navstévnik dostat pfimo  vyhledanim  adresy
www.blogbyfuturumhraec.blogspot.cz, pfipadné¢ je pfistup umoznén pomoci
navigacniho tlaCitka umisténého v pravé ¢asti internetovych stranek. Blog je zaméfen na
modu, zivotni styl a kosmetiku. Kromé aktudlnich médnich trendl, piinasi zejména
ctenatkam, pro které je urcen, rizné tipy a triky. Navstévnik blogu mé moznost vyuzit
odkaz, ktery jej pfesméeruje na internetové stranky OC Futurum, piipadné socidlni sité
Facebook ¢i Instagram. Blog OC Futurum vyuziva spiSe jako doplikovy format na
internetu, primarn¢ své aktivity zamétuje na vyse uvedené socialni sité a internetové

stranky. [5]
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Nakupni centra jsou fenoménem dne$ni doby. Se zménou politického rezimu a otevieni
trhu se zménilo 1 vnimani a preferenci zakaznikli v oblasti ndkupu. Mista nakupu se
nestavaji jen cilem pro ziskani polozek k dovybaveni domécnosti, ale i mistem pro
traveni volného Casu. Marketingova komunikace jednotlivych obchodl ¢i nékupnich
center je velmi béznou zalezitosti, se kterou se setkdva dnes a denné¢ kazdy clovek.
Neustale jsou ndm podsouvany akéni nabidky jednotlivych obchodi, piic¢emz je na
zvazeni kazdého z nas, zda danym vlivim podlehne ¢i nikoliv. Nakupni centrum je
navic specifickym subjektem, ktery ma jiny zplsob fizeni nez b&zna maloobchodni

prodejna.

Na zaklad¢ reSerSe odborné literatury a zdroju byly vysvétleny a predstaveny relevantni
pojmy, které souviseji s tématem diplomové prace. Byla predstavena ndkupni centra
jako takova, jejich historicky vyvoj a mozné typy. Nasledné¢ bylo poukézano na
specifika jejich fizeni a vyznamu vramci obchodni sité. Dtlezitou soucasti je
marketingova komunikace, prostfednictvim niz mohou obchodni centra oslovovat své

zéakazniky.

Hlavnim cilem prace bylo zhodnoceni vyznamu a marketingovych aktivit obchodniho
centra. Obchodni centrum Futurum ma v soucasné dobé exkluzivni postaveni v lokalité,
na kterou je zaméfeno. Jeho vyznam roste z davodu rostouci vystavby bytovych
jednotek v blizkosti centra v lokalit¢ Na Plachté. Toto exkluzivni postaveni bude vSak
na podzim s otevienim konkuren¢niho centra Aupark v Hradci Kralové ohroZeno. Aby
bylo mozné zhodnotit stavajici situaci, bylo nutné se zabyvat analyzou prostredi, ve
kterém obchodni centrum plsobi. Ze samotné SWOT analyzy, jez je zévérem
zkoumanim marketingového prostiedi, vyplynulo nejvétsi ohrozeni v podobé nové

konkurence.

Obchodni centrum je v soucasné dobé& velmi Casto vyuzivano jako misto nakupu ci
traveni volného Casu. Jeho dopravni obsluznost je rovnéz velmi dobfe vyfesena. Cilem

probéhnuté rekonstrukce bylo zvySeni své konkurenceschopnosti v piipadé realizace
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dal§iho konkuren¢niho subjektu. Diky rozsifeni nabidky lze fici, Ze nabidka a velikost
obchodniho centra Futurum je totozna s planovanou nabidkou OC Aupark, i kdyz
konkrétni ndjemci nového centra v soucasné dobé nejsou jest¢ kompletné znami. Proto
OC Futurum se ve svych dalSich aktivitdich musi zaméfit na podporu doprovodnych
aktivit a eventl, které povedou k pfildkani dalSich zakaznikli a k upevnéni jejich
vérnosti. Tyto aktivity je nutné podpofit marketingovou komunikaci. V souc¢asné dobé
se spole¢nost OC Futurum zabyva rozsdhlymi moznostmi v oblasti marketingové
komunikace. Drobné nedostatky jsou spatfovany v oblasti online komunikace. Je
vhodné zabyvat se tim, aby zakaznik ziskal snadno potifebné informace. Vzhledem
s rostouci konkurenci je nutné zintenzivnit komplexni marketingovou komunikaci.
Ditlezit¢ je planovani eventli s cilem zasazeni celého oslovovaného segmentu. Za
zvazeni stoji moznost rozsifeni cilového segmentu. I kdyz populace celkové starne,
jejich zivotni styl zastava aktivnim a i star§i generace zacinaji vyuZzivat moderni
technologie. Tento trend by mohl byt vyuzit ze strany OC Futurum pfii pldnovani eventti
a jejich zaméfeni na novou cilovou skupinu. Rovnéz tak stoji za zvadzeni tvorba
komplexniho vérnostniho programu, diky némuz mohou zékaznici vyuzivat vyhod
ziskavanych v obchodech v ramci celého obchodniho centra a budou tak s centrem vice

svazani.
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Priloha A: Magazin Futurum Hradec Kréalové
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Piiloha B: Reklamni letdk - akce Lego festival
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Piiloha C: Soucasné internetové stranky OC Futurum Hradec Kralové
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Piiloha D: Internetové stranky OC Futurum Hradec Kralové do 02/2014

Obchodni galerie
denné 9,00 - 21,00 hod.

FUTURUM
0 - 17,00 hod.

Dé&tsky koutek
NE 10,00 - 21,00 hod.

PA 14,00 - 22,00 hod.
) - NE 12,00 - 22,00 hod.

HYPERMARKET TE
NON-STOP

05. KONTAKTNI INFORMACE

Bn

500 09 Hra

tel.: +420 4
Hypermarket TE!
+420 495 082 111

FiLike share

06. JAK SE K NAM DOSTANETE

Ukazat na mapé »

© ESMEDIA a.s.



Ptiloha E: Socialni sit¢ OC Futurum Hradec Kralové (Facebook, Instagram)
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Priloha F: Internetovy blog OC Futurum Hradec Kralové
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Vitejte na blogu obchodniho centra FUTURUM Hradec Kralové! V nasich élancich se
zaméiujeme predeviim na modu, zdravy zivotni styl, kosmetiku a pfinasime spoustu
praktickych tipt pro vas vSedni Zivot. Doufame, Ze se vam u nas bude libit!

nedéle 17. dubna 2016 INSTAGRAM
Nejkrasnéjsi boty na jaro podle Instagramu

Boty se stavaji novymi kabelkami. To uz je jednou dana véc. Ve svété mady
se jim vénuje stale vice pozornosti. Vic se o nich pise, vic se foti, vic se
kupuji, ....Navrub kabelkam, které jsou ted tak trochu v pozadi.

I na Instagramu Futura sklizeji boty obvykle nejvétsi ispéch. Které se vam
libily ze vSech nejvic?
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Abstrakt

BARTIPANOVA, Jana. Marketing ndkupniho centra. Diplomova prace. Plzeii: Fakulta
ekonomicka ZCU v Plzni, 105 s., 2016

Klicova slova: nakupni centrum, vyvoj, Tfizeni, marketing, marketingové
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prostiedi, marketingovy mix, marketingovd komunikace,

Obchodni centrum Futurum

Diplomova prace na téma ,Marketing nakupniho centra® se zabyva historickym
vyvojem nakupnich center, specifiky jejich vyznamu a fizenim. Podstatnou c¢asti je
marketingovd komunikace obchodnich center, jez je stéZejni pro informovani zékaznikt
obchodniho centra. V praktické Casti je poté predstaveno obchodni centrum Futurum
v Hradci Kréalové véetné jeho historického vyvoje, vzniku, fizeni a marketingu. Oblast
marketingu se zabyvad analyzou prostfedi, marketingovym mixem a zhodnocenim

marketingové komunikace, jez je OC Futurem vyuZzivéna.



Abstract

BARTIPANOVA, Jana. Marketing of shopping center. Master’s Thesis. Pilsen: Faculty
of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 105 p., 2016

Key words: shopping centers, management, marketing, marketing mix,

marketing comunication, situational analysis

This thesis focuses on Marketing of shopping center. The thesis is divided into two
parts, theoretical and practical. The theoretical part describes the specifics of shopping
centers - historical development, different types, specifics of management and
marketing. The practical part is focused on activities of shopping center Futurum in
Hradec Kralové. At first is presented its establishment, management and the importance
in the East Bohemia region. The main emphasis is placed on the evaluation of

marketing acitivities, which are substantial for shopping center.



