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Anotace

Diplomova prace se zabyva analyzou dvou prazskych multikin CineStar Andél a
Cinema City Novy Smichov, srovnava jejich marketingové aktivity v ramci
konkuren¢niho boje a analyzuje souCasnou situaci na trhu prazskych kin a
multikin. Pomoci situaéni marketingové analyzy, SWOT analyzy a
dotaznikového Setfeni je v zavéru prace navrzen marketingovy mix, diky
kterému by multikino CineStar Andél mohlo ziskat konkuren¢ni vyhodu nad

multikinem Cinema City Novy Smichov.

Klicové pojmy

Multikino, marketingova analyza, marketingové aktivity, trh prazskych kin,
marketingovy mix, reklamni kampan, CineStar Andél, Cinema City Novy

Smichov, dotaznikové Setfeni, marketingovy vyzkum



Annotation

Diploma work deals with the analysis of two Prague multiplex cinemas Cinestar
Andél and Cinema City Novy Smichov. It compares their marketing activities in
the competitive struggle and analyzes the current market situation on the
market of multiplex cinemas in Prague. With the marketing situational analysis,
the SWOT analysis and the survey at the end of diploma work is designed
proper marketing mix to ensure competitive advantage the multiplex CineStar

Andél over the multiplex Cinema City Novy Smichov.
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UvoD

Diplomova prace ,Marketingové aktivity, diky kterym by multikino
CineStar Andél mohlo ziskat konkurenéni vyhodu oproti multikinu CinemaCity
Novy Smichov“ se zabyva podrobnou analyzou dvou prazskych multikin, ktera
sidli pfimo naproti sobé na prazském Smichové. CineStar Andél se nachazi
v ulici Radlicka 3179 na Praze 5, Cinema City Novy Smichov sidli v poslednim
patfe obchodniho centra Novy Smichov v ulici Plzefska 8, Praha 5. Jedna se o
jedinad dvé konkuren&ni multikina v Cesku, ktera jsou provozovana na takto
malém prostoru, navic se zaroven jedna o dva nejvétSi provozovatele siti
multikin v Cesku. Srovnani jejich marketingovych aktivit v ramci konkurenéniho
boje je tedy zajimavou sondou, kterd mapuje jednotlivé kroky obou nejvétSich

multikin a miru jejich napaditosti a kreativity.

Multikino Cinema City Novy Smichov ma diky svému umistnéni
v nakupnim centru po celou dobu své existence vysSi pocet navstévniku i ziskl
ze vstupného. Diplomova prace propojuje teoreticka vychodiska s praktickymi
postupy a jejim cilem je posoudit, zda je za stavajici situace realné, aby
multikino CineStar Andél pfekonalo v celkovych vysledcich navstévnosti a zisku
konkurenéni multikino Cinema City Novy Smichov. A pokud ano, za pomoci

jakych marketingovych aktivit by toho multikino mohlo dosahnout.

Prace obsahuje podrobnou marketingovou situaéni analyzu multikina
CineStar Andél a Cinema City Novy Smichov. Soucasti analyzy je také
vyrobkovy a cenovy mix obou multikin a analyza mikroprostfedi. Dale je v praci
uveden do souvislosti celkovy komunikacni mix multikina CineStar Andél
s dosazenymi zisky a navstévnosti vroce 2011 a srovnani téchto vysledku
s konkurenénim multikinem. V zavéru prace jsou navrzeny nové strategické cile
a zmény ve stavajici marketingové strategii, diky kterym by multikino CineStar
Andél mohlo ziskat konkurenéni vyhodu nad multikinem Cinema City Novy

Smichov.



Diplomova prace neni rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast, nebot
se v celé praci teorie i praxe prolina a teoretické znalosti jsou pouzity pro
situaéni marketingovou analyzu i nasledné srovnavani vysledkd multikin a

navrh nové marketingové strategie.

STANOVENI METODIKY

V diplomové praci je vyuzita marketingova situa¢ni analyza a SWOT
analyza ke stanoveni zakladnich otazek pro sestaveni optimalniho
marketingového mixu multikina CineStar Andél. Na zakladé téchto analyz je
v praci vyuzita metoda sbéru dat ve formé individualniho osobniho dotazovani
pomoci strukturovaného rozhovoru, a to predevS§im kvlli moznosti vyuziti
pomducek, v tomto pfipadé vizualu reklamni kampané CineStar. DalSi pouzitou
metodou je reprezentativni dotaznikové Setfeni pisemnou metodou. Tato
metoda byla zvolena, protoze umozniuje rychlé shromazdéni dat od velkého
poCtu respondentl a bylo ji tedy mozno vyuzit ke sbéru dat od navstévniku
konkrétni akce poradané multikinem CineStar. Pisemna forma a soukromi pfi
vyplhovani zvySilo upfimnost odpovédi, které se tykaly i hodnoceni akci

konkurenéniho multikina.



1. SITUACE NA TRHU PRAZSKYCH KIN A MULTIKIN

1.1. Definice multikina

Rozdéleni na kina a multikina je definovano mnoha zpusoby a neexistuje
univerzalni rozdéleni. Multikina jsou ¢asto oznaCovana také slovem multiplexy a
v knize Malé dé&jiny filmu je multiplex definovan jako ,novy typ kin 90. let,
vyznacujici se velkou budovou s nejméné 8 kinosaly, 1500 sedadly a
nejmoderngjSi technikou. Nadto byvaji obvyklé vedle parkingu i obchody,

restaurace, hosptdky a dal$i moZnosti vyuziti volného &asu.”’

Minimalni pocet
sall, kterymi by mél komplex disponovat, aby byl oznacen jako multikino, je
uvadén v riznych zdrojich odliSné. Obecné Ize vSak fici, ze multikino disponuje
vzdy vyS$Sim pocétem salu, modernim technickym vybavenim a ¢asto je soucasti
vétsiho komplexu, ktery poskytuje moznosti nakupovani a traveni volného €asu
(restaurace, kavarny, fitness centrum, détsky koutek, atd.). Multikino ma
ziskovou povahu, neni dotovano z vefejnych zdrojli a ma globalni raz, jelikoz je
rozSifeno po celém svété a jednotliva multikina se navzajem velmi podobaiji.
Historicky zacala multikina vznikat v 60. letech v USA, v Ceské republice bylo

prvni multikino otevieno v roce 1996, jednalo se o prazské multikino Galaxie.

Za kino je oznaCovan prostor se zpravidla jednim salem, vyjimecné
disponuje nékteré kino v CR dvéma &i tfemi saly. Kina nemusi mit primarné
ziskovou povahu, €asto jsou dotovana z vefejnych zdroju a udrzovana pfi zivoté

za podpory mést z divodl moznosti kulturniho vyziti ob&anu.

1.2. Celkovy trh — prazska kina a multikina

Aby bylo mozné vybrat a stanovit vhodné strategie vedouci k naplnéni cilu,

tedy zvySeni konkurenceschopnosti multikina CineStar Andél oproti multikinu

! KUPSC, J., Malé déjiny filmu: ilustrovany privodce kinematografii od pocatki po sou¢asnost.
Praha: Cinemax, 1999. ISBN: 8085933330.
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Cinema City Novy Smichov, je v nasledujicich kapitolach rozpracovana
podrobna marketingova situacni analyza a nasledna predikce vyvoje na trhu
multikin. Cilem situaCni analyzy je identifikace, analyza a zhodnoceni vSech
faktord, které mohou mit vliv na volbu navrzené marketingové strategie firmy.
Zabyva se tedy v kratkosti celkovou situaci na trhu prazskych kin a multikin a

specifikaci obou kli€ovych multikin.

V Praze pusobi v roce 2011 tfi spole€nosti provozujici multikina. Prvni je
spoleCnost Cinema City, ktera ma v Praze Sest provozoven (Novy Smichov,
Flora, Galaxie, Lethany, Park Hostivaf a Slovansky dim). Cinema City Novy
Smichov je nejvétsi multikino v CR, disponuje 2 726 sedadly. Kromé kin
v Praze provozuje Cinema City daldich 6 multikin po celé Ceské republice.
Druhym nejvétSim provozovatelem je spoleCnost CineStar. Ta vilastni 2
multikina v Praze (Andél a Cerny Most) a dalSich 9 v Ceské republice. CineStar
Andél disponuje 14 saly, drzi si tedy v Ceské republice prvenstvi v poétu
kinosall na jedno multikino. Zaroven jako jediné multikino provozuje
nadstandardni kinosaly Gold Class. Poslednim provozovatelem multikina
v Praze je spoleCnost Intersonic Entertainment, pod kterou spada multikino
Ladvi. Celkem se tedy v Praze nachazi 9 multikin. To je vysoké Cislo oproti
jinym velkym ¢eskym méstlim, ktera disponuiji zpravidla jednim multikinem. Dvé

multikina se nachazi pouze v Brné a nové také od roku 2012 v Ostravé.

V Praze je dale vprovozu 26 malych kin, znichZ néktera jsou pouze
improvizovana a funguji ¢astecné (napfiklad letni kinobus DPP). | pfes dusledky
ekonomické krize se vroce 2011 podafilo tfem ztéchto prazskych kin
dosahnout zvySeni trzeb. Konkrétné se jedna o prazské kino Aero, Svétozor a

Oko, kterym vzrostl pocet platicich divaku o 18% oproti roku 2010.

,V loniském roce si do kin Aero, Svétozor ¢ Oko zakoupilo vstupenku
celkem 208 933 divaku, coz je o 31 757 vice nez v roce 2010. TéméF pétinovy

narlst je prekvapivy v kontextu celkového propadu navstévnosti v Ceskych
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kinech, jeZ ve srovnani za leden az listopad poklesla mezi roky 2010 a 2011 o
témé&f 21 procent, uvedl dramaturg Jifi Sebesta. Receptem na uUspéch jsou
podle né&j propracovana dramaturgie, bohata nabidka filma i alternativnich

projektul, technologické inovace a neopakovatelna atmosféra klasickych kin.* 2

Unie filmovych distributord zvefejnila na konci roku 2011 statistiku
navstévnosti Ceskych kin a trzeb ze vstupného. Navstévnost ¢eskym kinUm
klesla meziro¢né o 2,7 miliond navstévnikl na 10,789,760 miliont divakd.
Klesaly také trzby. V roce 2010 byly trzby 1,5 miliardy korun, v roce 2011 trzby

klesly na 1,2 miliardy korun.

Pfedchozi rok 2010 byl historicky nejlepSi v trzbach c&eskych kin.
Navstévnost se zvysila z 12,47 milion divakd v roce 2009 na 13,56 milion(
divakl (témeéf 9% narust), coz byl nejlepsi vysledek od roku 1994. Vydareny rok
se pFicita mimo jiné filmu Avatar, Kajinek, Zeny v pokuseni a dal$im Gsp&snym

filmam roku 2010 a také zvySeni ceny vstupenek.

V roce 2010 zavitalo do multikin 70% vSech kinodivakd a celkové hrubé
monitorované vydaje do kinoreklamy dosahly v roce 2010 podle monitoringu
Admosphere 230 mil. K& Vroce 2011 mél nejvétSi sledovanost film Harry

Potter a relikvie smrti, Cesky film Muzi v nadéji a Lidice.

,V roce 2011, kdy celkova Cisla navstévnosti Ceskych kin, tvofena z vice
nez 80 procent multiplexy, vyrazné padala, se vice nez jindy ukazuje, Ze
jednosalova kina mohou pocitat s loajalnéjSim publikem. To neni az tak
zvédavé na hity, ale ocenuje pestrost programu, kvalitni dramaturgii a lidskou
atmosféru v tradiCnich salech, komentoval koordinator dramaturgie tfi
uvedenych kin Ivo Andrle. Ta nejsou az tak zavisla na megahitech typu Avatar

¢i Libas jako buh a neustale vénuji energii programovym inovacim. Jsou mezi

2 CTK. E15.cz. [Online] 4. leden 2012. http://magazin.e15.cz/kultura/rok-2011-byl-pro-prazska-
kina-aero-oko-a-svetozor-uspesny-731110.
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nimi projekce uzplsobené pro rodi¢e s détmi Baby Bio, cyklus pravidelnych
promitani predem neupresnéného titulu nazvany Naslepo, projekce na prani
Filmjukebox ¢i tradicéni Ozvény MFF Karlovy Vary. Provozovatelé hledaji nové
cilové skupiny a formy propagace, nevahaji zapoijit lidi do déni v jejich kiné. K
loriskému narastu divaku prispéla i spole¢na akce Prazské filmové léto, ktera
rozvlnila letni stojaté vody. Pro kina Aero a Oko byly ¢ervenec a srpen mésici s

nejvy$si navitévnosti.*®

1.3. Specifikace multikina CineStar

Spole€nost CineStar pusobi na ¢eském trhu od roku 2001 a v sou€asné dobé
provozuje 11 multikin po celé Ceské republice. Do po&tu multikin je druhym
nejvétsim provozovatelem multikin v Cesku, prvenstvi si drzi spole¢nost
CinemaCity se 13 provozovnami. CineStar je soucasti spoleCnosti Filmteam,
pod kterou patfi také distribucni spole¢nost Falcon, flmova a reklamni agentura

Cinexpress a sit reklamnich panelt Super Vision.

Obrazek 1: Logo spole¢nosti CineStar

V Praze provozuje CineStar dvé multikina: Cerny most a Andél. Obé& kina
vlastni CineStar od roku 2009, kdy je koupila od spolecCnosti Village Cinemas
Czech Republic. Ta prazska kina provozovala od roku 1999 jako pobocka
australské spolecnosti Village Roadshow, ktera plsobi celosvétové v zabavnim
primyslu a vlastni kromé kin také distribuéni spole¢nosti a filmovou produkéni

spolecnost Village Roadshow Pictures.

3 CTK. E15.cz. [Online] 4. leden 2012. http://magazin.e15.cz/kultura/rok-2011-byl-pro-prazska-
kina-aero-oko-a-svetozor-uspesny-731110.
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Vroce 2009 spoleCnost Village Roadshow cesky trh opustila a obé
multikina byla pfejmenovana z pavodniho nazvu Village Cinemas na CineStar
v€etné zmény corporate identity. V souCasné dobé zahrnuje sit CineStar 83
kinosall a 14 698 sedadel. Sit multikin CineStar je rovnym dilem vlastnéna

nizozemskou spolecnosti CineStar a jednatelem této sité Pavlem Vodickou.

Od roku 2006 drzelo multikino Village Cinemas nékolik prvenstvi. Jako
jediné promitalo ve 14 salech (v té dobé& nejvice ze vdech multikin v CR), jako
prvni z multikin disponovalo uméleckymi saly Cinema Europa, které se
odliSovaly svou dramaturgii a promitaly alternativni snimky nezavislého filmu
v uzavienych a oddélenych prostorach od dalSich salt multikina, jako prvni také
nabidlo sedadla pro zamilované (bez opérek mezi dvojici), certifikat zvukové

soustavy THX a komplex Gold Class.

V souCasné dobé se multikino CineStar odliSuje od své konkurence diky
dvéma sluzbam. Prvni je nabidka komplexu Gold Class, ktery nema v CR
konkurenci. Jedna se o uzavieny komplex, ktery je souc€asti multikina CineStar
Andél. Ma oddéleny vchod a zahrnuje dva kinosaly s celkovou kapacitou 48
mist a spolecné foyer s barem. Kinosaly jsou netypické zejména diky
komfortnim polohovatelnym krfesllim se stolky a obsluhou pfed i béhem
promitani. K dispozici je nadstandardni menu s rozSifenou nabidkou, kterou je
mozno objednavat béhem celého promitani. Mimo bézny provoz jsou tyto dva
kinosaly vyuzivany také jako prostory pro firemni vecirky, prezentace Ci

soukromé projekce.

Druha sluzba, kterou se multikino CineStar odliSuje od konkurence je
zavedena od ledna 2011. Jedna se o CineStar Club. Pro ¢lenstvi v klubu je
nutna registrace za 60 KE na 1 rok. Po registraci obdrzi ¢len klubu vérnostni

kartu a zarovefl okamzitou slevu na vstupném v hodnoté 20 K¢. Po kazdém

14



patém vstupu ziska ¢len volnou poukazku na 2D film. DalSi benefity je mozno
vybirat za nasbirané body (obc&erstveni nebo dalSi volné vstupenky na 2D, 3D
filmy a do Gold Class). Pro Cleny CineStar klubu jsou také pofadany specialni

predpremiéry a soutéze o filmové ceny.

Kromé klasické projekce filmd multikino CineStar nabizi také dvé specialni
akce. Prvni je Damska jizda, tedy projekce filmu ur€eného primarné zenam,
ktera je spojena s menSim doprovodnym programem s moderaci a welcome
drinkem. Druha je Détska nedéle, tedy projekce uréena pro déti a jejich rodice.
DalSi specifikum, které CineStar nabizi, jsou pfimé prenosy z Metropolitni
opery, které zaznamenavaji velky uspéch a jsou vzdy zcela vyprodany. V ramci

pfimych sportovnich pfenosl nabizel CineStar i pfenosy fotbalovych utkani.

Multikino CineStar Andél ma prvenstvi také v poctu sald, kterych je celkem
14. Na rozdil od dalSich multikin ma CineStar Andél také Clenstvi v Europa
Cinemas, v ramci kterého vysila alternativni snimky nezavislého filmu. Kromé
toho je multikino kazdy rok hlavnim promitacim prostorem mezinarodniho
filmového festivalu Febio Fest. Ten kinu pfinasi vétSi popularitu, ale cilova
skupina Febio Festu se bohuzel zcela miji s cilovou skupinou multikina, takze

spoluprace s Febio Festem zlistava spiSe otazkou prestize.

Multikino CineStar nabizi nakup listki do kina on-line. Zakaznici mohou
vyuzit moznost platby kartou a kéd listku je jim zaslan na mobilni telefon.
Vyhnou se tak frontam u pokladen. Konkurenéni multikina Cinema City stejnou

sluzbu nenabizeji.

1.4. Specifikace konkurenéniho multikina Cinema City

Hlavnim konkurentem multikin CineStar jsou multikina Cinema City.

Izraelska spoleCnost Cinema City koupila 8 multikin Palace Cinemas v lednu
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2011, ¢&imz zvysSila pocet multikin na 13 (soucasti je i 3D kino Imax) a ziskala
tak prvenstvi v mnozstvi provozoven. V Cesku pasobi na trhu od roku 1999. Ve
stejném roce vstoupila na trh i spoleCnost Palace Cinemas, ktera pozdéji sva

multikina prodala spole¢nosti Cinema City.

Obrazek 2: Logo spoleénosti CinemaCity

CINEMA [ ) CITY

SRS ERRSEREREREREREERD ' SRR ERERERERER

Ve své praci se zaméfuji na multikino Cinema City Novy Smichov, které
sidli naproti multikinu CineStar. Cinema City Novy Smichov ziskava svou
lokalitou jednu zasadni vyhodu — sidli totiz v komplexu nakupniho centra Novy
Smichov, které je jednim z nejnavstévovanéjSich nakupnich center v Praze.
Vysoka koncentrace lidi v nakupnim centru tedy zvySuje pocCet navstévniku
multikina. Cinema City Novy Smichov disponuje dvanacti saly. Ze specialnich
akci nabizi projekci filml uréenych specialni pro zeny s nazvem Ladies Nights,

ktera je obohacena doprovodnym programem, moderaci a welcome drinkem.

1.5. Prijmy multikin a jejich specifikace
1.5.1. Prijmy z reklamy

Jednim z pFijmd multikin jsou zisky z reklamy. Ta se v kinech objevuje na
platnech v kinosalech nebo mimo né. Reklamu na platné oznacujeme jednotné
jako on-screen, reklamu mimo platno jako off-screen. On-screen reklama se
prodava zpravidla po jednotlivych salech na denni &i tydenni bazi a jeji cena se

odviji za zasah, tedy podle navstévnosti daného multikina.
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U reklamy v kinech se pouziva pojem Cost per Viewer (CPV), ktery
udava cenu za zasah jednoho divaka. Pohybuje se bézné v cené 2 - 4 KC.
Zadavatelé reklamy mohou reklamu zadat do celé sité salt po Ceské republice
a nebo ji cilit dle zvolené lokality. Diky digitalizaci je mozno nasazovat reklamy
cilené jen nékteré dny v tydnu, pfed vybrané fiimy a diky technologii 3D je
mozné natacet v tomto formatu i reklamni spoty. Prodej reklamy pro multikina
Cinema City =zajiStuje New Age Advertising a pro multikina CineStar

spoleCnost CineXpress.

Mezi off-screen reklamu fadime vSechny dalSi reklamni prostory v kiné
mimo reklamy na platné. To znamena napfiklad sampling vstupenek, potisky
popcorn boxu a kelimku, branding v interiéru kina (foyer, schodisté, prostor pred

sély, pokladny), branding na kostymech obsluhy, atd.

1.5.2. Pfijmy ze vstupného

Hlavnim zdrojem pfijma jsou pro kina prodané vstupenky. Pocet
prodanych vstupenek ma pfimy vliv také na ostatni pfijmy multikina, jako je
pfijem z prodeje obcCerstveni, pfijem zreklamy ¢&i ostatni pfijmy. Z ceny
vstupenky odvadi multikina 60% tohoto pfijmu distributorovi filmu, 40% je tedy

ziskem multikina.

V lednu roku 2012 doslo v navaznosti na zvySeni sazby DPH ke zvySeni
ceny vstupenek. Aktualni ceny na zacatku roku 2012 jsou tedy u vybranych

Ceskych kin a multikin nasleduijici:
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Tabulka 1: Zakladni a specialni ceny vstupného u vybranych prazskych kin a multikin

ZAKLADNI KLUBOVE SPECIALNI
VSTUPNE CLENSTVI SLEVY
CineStar Andél 179,- Ké 159,- Ké Pondéli 139,-
Utery s 02 89,-.
Cinema City Novy 179,- K€ X Pondéli 139,-
Smichov Utery s T-mobile 1+1
Bio Oko 100,- K& X X
Kino Aero 100,- K& X X
Kino Lucerna 120,- K& X X
Kino Svétozor 100 - 120,- K& X X
Kino Atlas 99 - 119,- K& X
Multikino Ladvi 150,- K& X Utery 95
Kino Mat 110,- K& X X
Cinema City Galaxie | 149,- K¢ X Pondgli 129,-
(Haje)

Zdroj: vefejné ceniky vybranych kin a multikin

Z tabulky cen vstupného je patrné, Zze obé multikina pfistoupila na
stejnou cenovou politiku a drzi si ceny standardniho vstupného dlouhodobé
vzdy ve stejné vySi. CineStar pfiSel s klubovym cClenstvim, kterym tuto cenovou
politiku mirné narusil, jelikoz svym ¢lendm nabizi slevu 20 K& na vstupenku a
dal$i bonusy k nakuplm. Specialni akce maji obé multikina také vyrovnana,
jelikoz nabizeji levnéjSi pondélky a uterni slevy ve spolupraci s mobilnimi

operatory.

Ceny se liSi také v ramci fetézcl multikin v navaznosti na vzdalenost od

centra mésta. Napfiklad multikina Cinema City v centru Prahy prodavaji
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standardni vstupenku za 179 K¢&, zatimco multikino Cinema City na prazskych

Hajich nabizi vstupenku o 30 K¢ levnéji.

MenSi prazska kina nabizeji standardni vstupné zpravidla o 80 K¢ levnéji
nez prazska multikina, tedy témeér o polovinu. Nenabizeji Zzadné dalsi slevy na
vstupném ani specialni akce, jejich strategii je spiSe drzet stale pevnou a
snadno zapamatovatelnou cenu, ktera je u vétsSiny kin v hodnoté 100 K¢. Kino
Svétozor prodava vstupenku standardné za 100 K¢, ale nékteré vybrané
snimky jsou v cené 120 KE&. Kino Lucerna nabizi vstupenky za 120 K¢ a kino
Mat za 110 KC. Tedy i vétSi prazska kina v centru mésta prodavaji sve
vstupenky o tretinu levnéji nez multikina v centru Prahy. Navstévnik multikina
tedy plati za sluzby multikina ¢asto az dvojnasobek ceny, za kterou nabizi

stejnou projekci mensi prazska kina.

1.5.3. Prijmy z obcerstveni

PFijmy z obCerstveni predstavuji pro multikina druhou nejvétsi ¢ast prijma
po zisku ze vstupného. V multikiné CineStar nejsou vzhledem Kk vysokym
cenam obcerstveni tyto ceny uvadény. Zakaznik se nedozvi, kolik stoji 0,3l
neperlivé vody (55 K& v CineStar Andél), pokud se sam nezepta. Multikino
uvadi zamérné jen ceny celych menu, jako je kombinace popcorn + cola,

nachos + cola atd.

Obcerstveni lze zaroven pomérné snadno vyuZzit jako benefit, ktery
multikino poskytne k prodanému listku zdarma a ocitne se tak ve velké
konkurenéni vyhodé. Popcorn, ktery ma vyrobni hodnotu v fadu nékolika malo
korun a prodejni cena je 94 KC za velké baleni, nestoji multikino témér zadné
naklady, presto je pro zakaznika diky prodejni cené velkym motivatorem.
V pfipadé nutnosti vymezeni se oproti konkurenénimu kinu Cinema City se tedy
muze jednat o vhodny nastroj, jak se odliSit prodejni politikou, ob&erstveni je

mozné vyuzit v ramci podpory prodeje mnoha zpusoby.
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Logicky se nabizi uvaha, zda by k vétSi konkurenceschopnosti multikina
CineStar Andél nepomohlo navySeni ¢i zména sortimentu. V tomto ohledu
vede v kazdém pfipadé multikino Cinema City Novy Smichov, které nabizi
kromé klasického sortimentu multikina CineStar také karamelovy popcorn,
candy boxy a dal8i polozky. Multikina jsou vSak velmi omezena moznostmi

skladovani a tak svUj sortiment nerozsifuji zameérné.

1.5.4. Ostatni pfijmy

Obé multikina, kterych se tyka tato prace, tedy CineStar Andél a
Cinema City Novy Smichov, jsou pravidelné oslovovana filmovymi distributory,
ktefi chtéji v multikiné porfadat sveé filmové premiéry. V multikiné CineStar
porada pravidelné premiéry distribu¢ni spole¢nost Falcon, jelikoz je CineStar
spolu s Falconem soucasti spole¢nosti Filmteam. Pro multikino znamena
slavnostni premiéra distributora nékolik vyprodanych salu s béznymi zisky.
Zaroven vSak znamena takova akce pro kino urcCitou prestiz a reklamu, jelikoz
média o premiérach pravidelné referuji v€etné fotodokumentace, ze které je

Casto patrné, v jakém multikiné se premiéra konala.

Multikina ziskavaji dalsi pfijmy také z eventl pofadanych nejCastéji pro
soukromé firmy. Jedna se o firemni projekce filmu, Skoleni €i seminare
v prostorach kinosalu €i soukromé narozeninové oslavy a dalSi specialni akce.
CineStar v tomto ohledu vynika diky zazemi Gold Class, Cinema City zase
nabizi k pronajmu klasického kinosalu také prfedsali pro nasledny raut. Pfedsali
jsou schopni vyhradit pro uzavienou skupinu. V CineStar to neni mozné kvdli
dispoziénimu usporadani sald. | tyto sluzby se mohou stat vyznamnym
nastrojem, ktery bude slouzit k propagaci kina a jeho vyprofilovani se
v konkuren&nim boji. V sou€asné dobé zlstavaji tyto sluzby upozadény a cili

spiSe na firmy nez jednotlivce.

DalSim zdrojem pfijma je konkrétné pro multikino CineStar poskytovani

zazemi pro porfadani Mezinarodniho filmového festivalu Febiofest. | v tomto
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pripadé se vS8ak nejedna primarné o ziskovou akci. Pfijmy z listk ziskava
organizator festivalu, kino profituje z prodeje obcerstveni. To se Ppfilis
neprodava, protoze cilova skupina Febiofestu neni cilovou skupinou multikina a
popcornovou kulturou veskrze pohrda. Z hlediska akvizice novych zakazniku se
tedy jedna také o akci Spatné zaméfenou. Nicméné povédomi o festivalu
Febiofest rok od roku roste a obecny fakt, ze festival takového rozméru hosti

CineStar, je pro dobré jméno multikina prospésny.

1.5.5. Prijmy multikina CineStar Andél

Graf 1: Rozdéleni pfijma multikina CineStar Andél v roce 2011

8%
22% Ovstupné
M ob¢éerstveni
Oreklama

%

Zdroj: interni data CineStar Andél

Multikino CineStar Andél ziskava nejvétsi podil zisku ze vstupného (70%),
nasleduje pfijem z obCerstveni (22%) a nejmensi Castku tvofi pfijmy z reklamy
(8%). Do ziskli ze vstupného zapoditava multikino také zisky z prodeje

poukazek do kina a zisky z prodeje vérnostnich karet.
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2. SUBJEKTY TRHU A JEJICH VLIV NA MULTIKINA

Na trzby multikina CineStar Andél a multikina Cinema City Novy Smichov
maji vliv i dalSi subjekty trhu. Z tohoto pohledu maji obé& multikina podobné
vychozi pozice, presto je vSak definice téchto vlivd dllezita pro dalSi
optimalizaci marketingovych strategii, pomoci kterych by multikino CineStar
Andél mohlo dosahnout konkurenéni vyhody oproti multikinu Cinema City Novy

Smichov.

2.1. Vyrobci

Na miru navstévnosti multikina ma vliv mnoho subjektl. Prvni a zakladni
je v8ak vyrobce, vtomto pfipadé tedy producent s rezZisérem, ktefi film
vyprodukuji, aby poté mohl pfinaset zisky. Na produkci filmi nemaiji multikina
zadny vliv, ale jsou zavisla na tom, kolik filmd s potencialni vysokou
sledovanosti je za rok vyprodukovano. Roky se slabSimi zisky maji pfimou
souvislost s tim, Zze se vtomto obdobi vyprodukovalo malo divacky silnych
snimku. S ohledem na vyprodukované filmy maji multikina stejnou startovaci
pozici a je pouze na jejich schopnosti vyuzit flmového ,trhaku“ ke zvysSeni

navstévnosti a tim i svych ziska.

S vyrobci souvisi i vyrobni technologie, které maiji také svuj vliv na kina a
multikina. Od roku 2013 nebudou nové filmy distribuovany na klasickych
filmovych kopiich, ale pouze v digitalni formé. Modernimi digitalnimi
technologiemi jsou v souCasné dobé vybavena vSechna multikina, jina je

situace na trhu ostatnich ¢eskych kin.

,Digitalizace kin znamena nahrazeni 35mm filmovych projektort digitalni
technologii a zaroven zménu zavedenych zplsobu distribuce. Kvalita digitalniho
promitani je srovnatelna s promitanim z 35mm, digitalni kopie navic nepodléha

mechanickému opotfebeni a jeji kvalita tedy zlstava konstantni. Digitalni
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projekce pfinesou v budoucnu uspory zejména pfi vyrobé kopii a jejich
distribuci. Na pfechodné obdobi, kdy bude jesté soubéh klasickych 35 mm kopii
a jiz novych digitalnich nosicu, je v3ak tfeba pocitat s vy$3imi naklady v oblasti
distribuce. Uspora se projevi az v okamziku, kdy bude distribuce probihat

z vetsi ¢asti na digitalnich nosicich.

Digitalizovano je nyni v Cesku vdech 26 multikin a 106 klasickych biografd.
Nejdale podle CSU postoupila digitalizace klasickych kin v Praze, kde v zavéru
lofiského roku byly zmodernizovany dvé ftretiny biografl. Naopak na
Olomoucku, Pardubicku a Kralovéhradecku je pfipravena k projekcim v novych

digitalnich formatech pouze necela desetina pivodnich kin.* 4

,Pro prazska multikina znamena digitalizace mensich kin nevyhodu, jelikoz
diky digitalnim technologiim mohou kina nasazovat filmové novinky stejné
rychle, jako multikina, ¢imz ziskavaji konkurencni vyhodu. Doposud multikina
vyuzivala nadstandardnich vyhod, které digitalizace pfinasela. Filmovi
distributofi s ohledem na pocty salt a vétsi trzby multikina zvyhodriovali. Bézné
tedy premiéra v multikiné predchazela projekci stejného filmu v mensim kiné o

mésic a vice.*

Premiérové uvedeni filmu v multikiné bylo pro mala kina nevyhodna nejen
proto, ze se k nim dostal film pozdéji, ale zejména proto, ze u filmovych hitd,
které jsou divaky netrpélivé ocCekavany, dochazelo logicky ktomu, ze i
pravidelny navstévnik malého kina necekal na uvedeni filmu mésic a Sel na

projekci do multikina.

Vyhodou digitalizace je pro menSi kina tedy fakt, Ze film mudze byt v kiné
k dispozici jakkoliv dlouho bez vytéZovani kopie. Po domluvé s distributorem je

zaslan novy kli¢ a kino maze film promitat opétovné. Dfive byl pocet kopii kvili

* MINISTERSTVO KULTURY, ODBOR MEDIi A AUDIOVIZE. Mkcr.cz. [Online] duben 2009.
http://www.mkcr.cz/cz/tiskovy-servis/prechod-na-digitalni-projekce-obrazu-a-zvuku---
digitalizace-kin-21417/

5 CT24. Ceskatelevize.cz. [Online] 2012. leden 22. http://www.ceskatelevize.cz/ct24/media-a-
technologie/161481-na-ceska-kina-dolehla-tiha-digitalizace-mnohym-hrozi-zanik/.
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vy8§Sim nakladim omezen. Diky digitalizaci je mozné pfi nizkych nakladech

premiérovat film v jeden den ve vSech digitalnich kinech najednou.

Multikina neztrati pouze svou konkurencni vyhodu spojenou s premiérami
filmd. MenSi kina budou diky digitalizaci schopna prehravat pred projekcemi
jakoukoliv kinoreklamu v digitalni podobé&, ¢imz hrozi multikinm mirné snizeni

zisku z reklamy.

S digitalizaci souvisi i dalsi fakt, ktery bude mit vliv na zisky kin a multikin.
vice filmd vznika a tim vétsi existuje Sance, Ze se na trhu objevi dalSi filmovy

hit, ktery se stane divacky uspésSnym a pfinese kinu vyssi zisky.

2.2. Distributori

DalSim subjektem trhu, ktery ma vliv na celkové zisky kin, jsou
distributofi. Ti rozhoduji o tom, ktery z filmd budou do Ceskych kin a multikin
distribuovat a ne vzdy je jejich volba spravna. V zafi 2011 napfiklad distributofi
vsadili na film Warrior, ktery byl dopfedu pokladan za typicky ,blockbuster®
(jedna se o slangovy nazev pro filmové hity, v Cestiné ,filmovy trhak"®.) Opak byl
pravdou, Warrior ziskal rekordné nizkeé trzby v porovnani s milionovymi naklady
(25 milion dolar(). Jelikoz jsou trzby kin zavislé na promitanych titulech, je
distributor také jednim ze subjektl, které se na vysi trzeb ¢aste¢né podileji. V
praxi je pak 60% zisku z prodeje odvedeno distribu¢ni spole€nosti, kinu nalezi
40%.
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2.3. Konkurence na trhu prazskych kin a multikin

Abychom mohli navrhnout strategii, diky niz by multikino CineStar Andél
ziskalo konkurencni vyhodu oproti multikinu Cinema City Novy Smichov, je

tfeba znat i dalSi jeho konkurenci na trhu prazskych kin a multikin.

Pro multikino CineStar Andél je nejvétsi konkurenci kromé Cinema City

Novy Smichov cela sit dalSich multikin Cinema City v Praze, celkem tedy pét

v v

Pro obé analyzovana multikina pak konkurenci pfedstavuji mensi kina,
ktera se Casto vyznacuji zajimavou skladbou projekci, specialnimi akcemi,
spojenim s posezenim v kavarné a mnoha dalSimi sluzbami. Konkrétné se

jedna zejména o kino Lucerna, Svétozor, Mat, Atlas, Oko, Aero a dalsi.

Klasicka kina se s pfichodem multikin ocitla v tézké situaci, jelikoz
multikino nabizelo vice ¢asu projekci, lepSi kvalitu, pohodIngjsi sedadla a dalSi
nesporné vyhody. Kina tedy zareagovala a od pfichodu multikin se zacala vice
profilovat. Z kazdoro¢nich prehledl navstévnosti kin v poslednich letech
vyplyva, Ze to byla cesta spravna, nebot programové profilovana kina vykazuji
daleko stabiln&jSi navstévnost, nez multikina, u kterych navstévnost velmi zavisi

na aktualnim poctu komercnich filmovych hitd, tzv. blockbustera.

NejzasadnéjSi konkuren¢ni vyhodou menSich prazskych kin je
v souasné dobé alternativni skladba filmu, komornéjSi prostory, nabidka
posezeni v pfilehlych kavarnach a zajimavé akce a eventy. Kino Aero, Oko a
Svétozor napfiklad porada Aeroskolu, v ramci které mohou hosté navstévovat
rizné workshopy a kurzy s filmovou tématikou. Kino Aero otevielo nové
Aerobar, nabizi mésicni Filmjukebox, v ramci kterého rozhoduji o promitaném
filmu sami divaci na internetovych strankach a pfipravuje pravidelné netradi¢ni
projekce, jako napfiklad Metropolitan opera, NTLIVE — Londynské Narodni

divadlo zZivé. Kino Bio Oko a Aero nabizi sluzbu Baby Bio, kterda umoziuje vzit
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si dité v koCarku do salu na projekci, obé tato kina také pfipravuji pravidelné
projekci Naslepo, kdy divaci pfichazi do kina, aniz by védéli, ktery film jim kino
pfipravilo. Kino Svétozor nabizi zasilani aktualniho programu emailem,
dokumentarni pondéli, hudebni podkres pfed filmem ¢i indukéni smycku pro
sluchové postizené. Co do kreativity a nabidky sluzeb jsou tedy menSi prazska
kina daleko napfed a maji potencial pro osloveni SirSi skupiny zakazniku.

Predstavuji tedy hrozbu i pro nejnavstévovanéjsi prazska multikina.

MensSi prazska kina ziskaji na své konkurenceschopnosti také diky vysSe
zminéné digitalizaci. VSechna vySe jmenovana prazska kina jiz procesem
digitalizace proSla a dalo by se pfedpokladat, ze tato skutecnost bude mit vliv
na zpomaleni rastu podilu multikin na celkové navstévnosti kin. Podil multikin
na celkovych trzbach se v roce 2010 poprvé meziro¢né snizil ze 79,8% na
78,5% a tento trend pokracoval i v roce 2011, kdy podil na trzbach dale klesal
ze 78,5% na 75,3%, tedy o celé 3,2% oproti pfedchozimu roku, kdy se podil
snizil 0 1,3%. Lze tedy predpokladat, Zze lokalni kina znovu ziskavaji své misto
na trhu a ve chvili, kdy bude v takovém kiné probihat premiéra filmu ve stejny
den jako v multikiné, najde se cilova skupina, ktera da prednost projekci

v menSim kiné s osobnéjSim pfistupem a nizSimi cenami.

2.4. Zakaznici multikin

Spole¢nost Cinexpress, prodejce reklamnich ploch v multikinech, provadi
pravidelné Multiplex Cinemas Monitoring, ktery zvefejiiuje na svych
internetovych strankach. Tento vyzkum probiha jednou rocné v lokalitach
pusobeni multikin, splfiuje minimalni standardy SIMAR a realizuje ho vyzkumna

agentura AVE marketing.

Z vyzkumu provedeného vroce 2011 vyplyva, zZze cCeska multikina
navstévuji témér stejné muzi (49%), jako zZeny (51%). NejvétSi skupinu
navstévnikd pak tvofi mladi lidé ve véku 15-24 let (32%), druhou nejpocetné;si

skupinou jsou lidé ve véku 25-34 let (30%), predposledni je skupina
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navstévnika ve véku 35-44 let (24%) a posledni skupina ve véku 45 let a vice
tvofi 14%. Obecné je tedy patrné, Ze typicky navstévnik multikina je mlady, pfes

60% vSech navstévnika spada do vékové skupiny 34 let a méné.

32% navstévnikl multikina ma stfedni vzdélani s maturitou a 35%
stfedni vzdélani bez maturity, 22% zakladni vzdélani bez maturity a 11%

vysokoskolské vzdélani.

TéméF polovina z dotazovanych (48,2%) uvedla, Ze pfed navstévou
multikina radi nakupuji, prochazi se po obchodech nebo navstévuji néktery
oblibeny podnik, napf. restauraci. Navstévnici menSich kin pfed navstévou kina

nakupuji znatelné méné Casto. Tuto odpovéd uvedlo pouze 25,4% z nich.

Po navstévé kina navstivi obchody ¢&i oblibené podniky 60,2%

navstévnika multikina a 47,4% navstévnikd menSich kin.
Tyto udaje potvrzuji i interni statistiky multikin CineStar, které eviduji

Cleny CineStar Clubu. Ti jsou tvofeni z 73% zakazniky ve vékoveé skupiné 10-35

let a 27% tvori zakaznici nad 35 let.

Graf 2: Vékové slozeni ¢lenu CineStar Club

010-15 let
M 16-25 let
39% 026-35 let
[J36-45 let
M 46-55 let
56 a vice

30%

Zdroj: interni statistiky CineStar
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3. VYROBKOVY A CENOVY MIX MULTIKIN CINESTAR
ANDEL A CINEMA CITY NOVY SMICHOV

Ackoliv se zda, Ze multikino CineStar Andél a multikino Cinema City Novy
Smichov nabizeji sluzby stejné, v nékterych oblastech jsou jejich nabidky
pomérné dost rozdilné, coz mize mit na koncového zakaznika zasadni vliv.
V nasledujicim textu jsou tedy jasné vymezeny rozdily ve sluzbach a vyrobcich,

které obé& multikina nabizeji.

3.1. Filmové projekce

Zakladni sluzbou, kterou ob& multikina nabizi, je projekce filma. Ta je u
obou multikin totozna, jelikoz multikina nakupuji shodné filmy od distributorg.

Multikino CineStar vSak pfinasi svym zakaznikim nestandardni projekce:
- filmy promitané ve spolupraci Europa Cinema
- pfimé pfenosy sportovnich utkani

- pfimé prenosy z koncertt vazné hudby

CineStar Andél si tedy drzi konkurencni vyhodu v poctu nestandardnich

projekci.

DalSim rozdilem mezi obéma multikiny je ¢as a frekvence promitani.
Cinema City Novy Smichov zacina s projekci v nedéli v 10:00, v sobotu 11:30 a
ve vSedni dny ve 12:00. Konkuren¢ni CineStar Andél zacina s projekci
v sobotu a nedéli v 11:00 a ve v8edni dny od 13:00, tedy zpravidla o hodinu

pozdéji.

Obé multikina maiji stejny pocet salu (12), presto se vSak zasadné liSi

frekvence promitani. Za celou sobotu (nejnavstévovanéjSi den v kinech)
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promitne Cinema City Novy Smichov v priméru 61 filmu, CineStar Andél v ten
samy den 50. Z toho by mohlo logicky vyplyvat, Ze navstévnici Cinema City
maji obecné vétsi moznost vybéru raznych ¢asu promitani u jednotlivych filma a
existuje tedy vétSi pravdépodobnost, Ze pokud bude zakaznik vybirat mezi
obé&ma nabidkami programui multikin, snaze se rozhodne pro navstévu Cinema
City. Z podrobného prostudovani programd v nékolika po sobé jdoucich
tydnech je vSak patrné, ze rozdil mezi programy obou multikin je jesté v dalSich
bodech. Cinema City Novy Smichov nenabizi u nejnavstévovanéjSich filmu vice
Casl nez CineStar, dokonce nékdy nabizi ¢as méné. Naopak vSak sazi na
détské a rodinné promitani. Primérné nabizi o vikendech za jeden den kolem
21 projekci détskych a rodinnych filmu v dopolednich a brzkych odpolednich
hodinach (cca do 16h). CineStar ve sledovanych vikendech nabizel praimérné
4 projekce pro déti a rodiny. Specializace CinemaCity je tedy z programu
zfejma. Snazi se velkym vybérem rodinnych filma zacilit na rodiny s détmi,
které v obchodnich domech travi o vikendu svuj ¢as. Duraz na filmy pro rodiny
s détmi klade i ve vSednich dnech. Primérné odvysila 15 filmua pro déti a rodiny,
zatimco CineStar odvysila filmd 5. Posledni rozdil se tyka nabidky titulG.
CineStar nabizi v priméru v jeden den 16 titull, CinemaCity 25 tituld. Ma tedy

vétsi nabidku filmd na ukor mensi frekvence opakovani.

Multikino CineStar Andél nabizi jako jediné v Praze projekci ve dvou

Vv s

6 projekci denné. Saly jsou vyuzivany také pro pronajem na firemni Ci
soukromé akce.

3.2. Specialni eventy

Obé analyzovana multikina nabizi svym zakaznik(m specialni projekce
spojené s doprovodnym programem. Multikino CineStar Andél nabizi svym

zakaznikim dvé specializované projekce:

1) Détska nedéle je promitani pro déti s doprovodnym programem.

Vétsinou se jedna o pfedpremiéru filmu pro déti, ktera je spojena s losovanim o
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darky. Kazdé dité pak obdrzi malou cenu za navstévu, zpravidla propagacni

predmét k danému filmu. Cena za détskou nedéli je podle standardniho ceniku.

2) Damska jizda je promitani s doprovodnym programem, urcené
Zzenam. VétSinou se jedna o predpremiéru romantického filmu (nebo filmu, u
kterého se predpoklada zvySeny zajem mezi Zenskym publikem), pfed kterym
probiha losovani o ceny, welcome drink, popfipadé dalSi doprovodny program.

Cena vstupenky je zvySena specialné pro tuto akci.

Multikino CinemaCity Novy Smichov nabizi pouze jednu specializovanou
projekci a tou je Ladies nights, obdoba Damskych jizd. VSechny vyse

jmenované akce se konaji jednou za mésic.

3.3. Poukazky

Obé analyzovana multikina nabizeji firmam i soukromym osobam
zakoupeni poukazek do kina. Poukazky mohou byt potiStény logem klienta.
Zatimco multikino Cinema City Novy Smichov nabizi poukazky pouze na
projekce, multikino CineStar Andél nabizi navic jeSté poukazky do Gold Class
a na obcerstveni, které se daji kombinovat s poukazkami na projekce. Firma
tedy mUzZe obdarovat zaméstnance i klienta obalkou, ve které je poukazka na
film i obCerstveni. Tuto variantu Cinema City nenabizi. Markantni rozdil je také

v grafickém zpracovani poukazek, ve kterém jasné vede CineStar Andél.

3.4. Pronajmy sala

Multikino CineStar Andél i Cinema City Novy Smichov nabizeji pronajem
kinosalu pro firemni akce, prezentace, konference atd. Obé multikina nabizeji
k pronajmu dalSi servis, jako je napfiklad zajiSténi cateringu. Multikino Cinema
City ma dispozi¢né lepsi usporadani sall, diky éemuz maze pronajmout kinosal
s uzavienou chodbou pro usporadani cateringu ¢i dalSiho programu. CineStar

Andél musi v takovém pfipadé uzavfit celé patro pro jednoho klienta.
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3.5. Rezervace listku

Témér kazdé prazské multikino i mensi prazska kina nabizeji svym
zakaznikim moznost rezervovat listky on-line. Stejné je tomu i u multikina
Cinema City Novy Smichov, kde Ize vstupenku na promitany film rezervovat
pres internet a vyzvednout si ji pfed pfedstavenim na pokladné. U menSich kin
byva vétSinou doba pro vyzvednuti 15 minut pfed zacatkem, v Cinema City je
nutné vyzvednuti 30 minut pfed zacatkem, tedy pomérné dlouha doba. Kromé
toho je systém velmi pomaly a €asto nefunguje a uprostifed nakupu cela stranka
,zamrzne®. Na zacCatku roku 2011, kdy spole¢nost Cinema City koupila byvalé
multikino Palace Cinemas, nefungoval rezervacni systém multikina vice nez
mésic. Cinema City tento fakt na svych strankach nijak nezduvodnilo ani

nekomentovalo.

Rezervaéni systém multikina CineStar Andél je na prvni pohled
prehlednéjSi a funguje bez probléml. Zakaznik ma na vybér z nékolika
moznosti. Listek si mlze rezervovat a pfed projekci vyzvednout na pokladné
multikina, nebo muaze listek zaplatit on-line pomoci platebni karty nebo
platebniho systému PaySec a ziskat vstupenku v tisténé formé nebo ve formé
SMS zpravy. Tim se zakaznik vyhne fronté u pokladny a muze pfijit az v Cas

promitani.

V nabidce rezervaci tedy vychazi svym zakaznikim multikino CineStar
Andél vstfic mnohem vice, nez konkurenéni kino. Vyuziva prehlednéjsi systém,
ve kterém se nevyskytuji chyby a nabizi kromé klasické rezervace také platbu
pfedem, bonusoveé i s moznosti vyuziti PaySec. To je Cesky internetovy platebni
systém, ktery vyuziva v dnesni dobé jiz mnoho dalSich spole¢nosti pro platby

na internetu nebo pies mobil.
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3.6. Klubové clenstvi

Multikino Cinema City Novy Smichov nenabizi svym zakaznikim
moznost klubového ¢lenstvi. Od ledna 2011 tuto sluzbu nabizi multikino
CineStar. Clenstvi v CineStar club pfinasi svym &lenim okamzitou slevu na
vstupném ve vysSi 20 KE a pfi kazdém patém nakupu vstupenky jednu
vstupenku zdarma bez odecteni bodl z bodového ucétu. Kromé toho ¢lenové za
kazdy nakup sbiraji body na svou kartu, které mohou vyuZzit k nakupu odmén
(listky do kina, obgerstveni). Clenové klubu jsou informovani o soutézich,

novinkach a aktivitach multikina.

3.7. Nabidka obcerstveni

Kromé nabidky filma a dalSich sluzeb mize mit na konecného zakaznika
vliv i nabidka obcCerstveni jednotlivych multikin, ktera se zda na prvni pohled
stejna, ale v drobnostech se lisi. V tomto sméru vychazi zakaznikim vstfic vice
multikino Cinema City. To nabizi kromé klasického popcornu také karamelovy a
Cokoladovy popcorn, oblibeny zejména u déti a dale samoobsluzny candy bar.
Kromé nachos zavedlo kino novinku ve formé teplych ofiSkl v paprikové krusté.
Multikino CineStar Andél nabizi z napoji Coca-colu, Cinema City Novy
Smichov napoj Pepsi. Existuje nemalé mnozstvi lidi, ktefi preferuji pouze jeden
z téchto napojl, tudiz navstéva kina by u této skupiny mohla byt ovlivnéna také

tim, jaky druh napoje kino nabizi.

3.8. Cenovy mix

Od prvniho ledna 2012 doSlo spolu se zvySenim DPH ke zvySeni ceny
vstupného u nékterych kin. Multikino CineStar zvySilo vstupné o 10 K&.
Zakladni vstupné je od roku 2012 za 179 K¢, v ramci CineStar Club za 159 K¢.
LevnéjSi jsou pondélky (mimo statni svatky) a to o celych 40 K¢. S platnym O2
kuponem je mozné uplatnit slevu O2 Extra utery, kdy listek stoji 89 K&.
CineStar tak reagoval na akci Kouzelné uterky, ktera byla spusténa na zaCatku

roku 2011 multikinem Cinema City ve spolupraci s T-mobile. Specialni ceny ma
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CineStar pro 3D projekce (219 K& plné vstupné) a do komplexu Gold Class
(339 K& pIné vstupné). Konkuren&ni multikino Cinema City ma od ledna stejnou
cenu za 2D filmy a o 5 K& drazsi projekci 3D filmU. Dale nabizi levné filmové
pondéli za 139 K¢, tedy stejné jako nabizi levnéjSi pondélky CineStar. Ve
spolupraci s T-mobile pak Cinema City pfipravilo akci Kouzelné uterky, kdy pfi
objednani jednoho listku pres telefon s mobilnim operatorem T-mobile ziska
zakaznik na pokladné zdarma listek druhy. Vyrovnané ceny drzely obé
multikina i v roce 2011 a kromé vySe zminénych akci v ramci podpory prodeje

v tomto roce v cenach vstupného mezi sebou nesoutézily.

V cenach obcerstveni v roce 2011 nebyly témér zadné rozdily, kliCove
vyrobky jako je popcorn nebo cola prodavaly obé multikina za stejnou cenu,
rozdil byl v mnozstvi, kdy za stejnou cenu nabizelo multikino CineStar Andél
vétSi gramaz popcornu. Obé multikina nabizi popcorn maly, stfedni a velky,
avSak multikino CineStar pouziva vétsi krabicky. Od roku 2012 multikino
CinemaCity zdrazilo a zpravidla kazdy vyrobek prodava o 5 K¢ drazsi, nez
konkurence, u nékterych polozek je rozdil az 10 K& Obé multikina nabizi
vyhodné menu napoj+popcorn, napoj+nachos, multikino CinemaCity opét o 5

K& drazsi.

Tabulka 2: Rozdily v cenovém mixu CineStar Andél a Cinema City Novy Smichov

CineStar Andél Cinema City Novy Smichov
Levnéjsi projekce 3D filmu o 5,-K¢& Sir&i sortiment ob&erstveni
Levnéjsi listek v ramci klubu o 5,-K¢& Levnéjsi utery (0 99,-K& za 2 vstupenky)

Levnéjsi popcorn o 5,-K¢&

LevnéjSi dalSi ob&erstveni o 5-10,- K&
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Obrazek 3: Nabidka menu Cinema City
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Zdroj: internetové stranky Cinema City

Obrazek 4: Nabidka specialit Cinema City
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Obrazek 5: Ceny napoju a popcornu v Cinema City
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Zdroj: internetové stranky Cinema City
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4. MIKROPROSTREDI — ANALYZA SOUCASNE A
PREDPOKLADANE BUDOUCI SITUACE MULTIKINA
CINESTAR ANDEL

4.1. Analyza odvétvi

Situace na trhu kin a multikin v Praze se zda byt pfizniva dle vysledku za
rok 2011 spiSe pro menSi kina, ktera zaznamenala v priméru 20% zvySeni
navstévnosti. Naopak do prazskych multikin, ktera tvofi vice nez 80%

celkového trhu, pfislo v roce 2011 zhruba o 20% navstévniki méné.

Na situaci v odvétvi multikin maji vliv rGzné zménotvorné sily, zejména
snadna dostupnost piratskych kopii €i hrozba nahrazek v podobé domaciho
kina v domacnostech. V neposledni fadé pusobi na odvétvi také ekonomicka

krize.

Se situaci v odvétvi souvisi také zmény v technologii, zejména aktualni
digitalizace kin, ktera multikina ohrozuje, jelikoz se menSi kina diky digitalizaci
stavaji daleko vice konkurenceschopna. Multikina ztraci sveé vysostné postaveni
pFi uvadéni novych filma do kin, jsou cenové nevyhodna, ale stale nabizi pro
klasického konzumenta i své nesporné vyhody, jako je velky vybér filmu v jeden
den, vysoka frekvence opakovani, vysoka kvalita obrazu i zvuku, pohodiné

sezeni atd.

Lze predpokladat, ze se multikino nemusi pfili§ obavat novych vstupu
dalSich konkurentd do odvétvi. Trh je nasycen, vSem multikinim v poslednim
roce trzby klesaly, menSi prazska kina si vedou dobfe, ale situace na trhu neni

pfizniva pro vstup dalSiho subjektu.
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Celkové je vS8ak v odvétvi multikin velky prostor pro zmény, kreativni
napady a nové sluzby zakaznikim. Je to stale odvétvi, kde je mnoho cest
otevienych a cilova skupina velmi rozsahla, tudiz multikino s dobrou
marketingovou strategii a dobrym managementem mulze ziskat vysostni
postaveni na trhu prazskych multikin. Zatim se tak v3ak nedé&je a multikina
splyvaji dohromady jako jeden celek. Na rozdil od mensich kin, ktera postupuji

rychle kupfedu, multikina ve svém rozvoji stagnuiji.

4.2. Analyza prostredi

Z pohledu vnéjSiho prostiedi se multikino CineStar nachazi ve velmi
vyhodné lokalité na prazském Smichové, Ctvrti s vysokou koncentraci osob a
velkym mnozstvim kancelaiskych budov. Zarover s velmi dobrym dojezdem
z ostatnich &asti Prahy. Vyhodou oproti menSim konkurenénim kinim je také
podzemni parkovisté, které je pro navstévniky kina zdarma. MensSi prazska kina
parkovani nenabizeji a nachazeji se €asto v oblastech s modrou parkovaci

zbénou, tudiz parkovani neni v téchto mistech pro zakazniky snadné.

Konkurenéni multikino Cinema City se nachazi jen par desitek metri od
multikina CineStar Andél, v nejvySSim patfe frekventovaného nakupniho centra.
Oproti tomuto multikinu se zda byt CineStar Andél v nevyhodé, jelikoz nemuze
vyuzivat pozice uprostied nakupniho centra, jako to déla konkurent. Nejvétsi
problém je vSak viditelnost kina. Z hlavni kfizovatky na Andélu, kterou projizdi
vesSkeré tramvaje, je jasné zfetelné multikino Cinema City, které ma reklamy
umistnéné na predni strané nakupniho centra. Zastavka Andél smérem na
Bertramku je pfimo naproti vstupu do nakupniho centra, kde se nachazi
konkurenéni kino. Kdokoliv stoji na zastavce nebo projizdi kolem, muze si kina
vS§imnout. Kromé& toho o ném ma povédomi vétSina zakaznikl nakupniho

centra, protoZe je multikino z druhého patra nepfehlédnutelné.

Oproti tomu zjistit, kde se nachazi multikino CineStar, je ¢asto pomérné

slozité. Na rohu ulice Plzeniska a Stroupeznického ma CineStar Sipky ukazujici
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doleva, ale nejsou dost vyrazné, aby si jich vétSina kolemjdoucich vSimla. Mlze
si jich vSimnout ten, kdo kino hleda, ale jako znacCeni velkého multikina jsou tyto
bannery rozhodné nedostacujici. Pokud se navstévnik vyda po Sipkach doleva,
jesté nema vyhrano, jelikoz pokud se na misté nevyzna, nejspis si nemusi
vSimnout, Ze ma ihned zabodit doprava, kde musi dojit na konec prostranstvi
mezi domy. Zde je jiz kino vyrazné znaceno a neni pochyb, kde je jeho hlavni
vchod. Stejny problém je s hledanim podzemnich garazi kina, které jsou

pristupné z jiné ulice, nez je pési pfistup a jsou velmi Spatné znacené.

Obrazek 6: Pohled na CineStar Andél z ulice Stroupeznického

Zdroj: interni fotografie CineStar

Obrazek 7: Pohled na hlavni vchod CineStar Andél

Zdroj: interni fotografie CineStar

Z pohledu vnitiniho prostfedi multikino CineStar Andél nad svym konkurentem
spiSe vitézi. Pfi vstupu jsou pro zakazniky pfipraveny samostatné pokladny na
vstupenky a samostatné pokladny na obc&erstveni. Oproti ruSnému vstupu do

konkurencniho kina z nakupniho centra je CineStar ve znacné vyhodé. Saly
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pusobi vice elegantné (tmavé modré barvy misto konkurenénich barevnych

planetek) a jsou v nich pfipraveny $irSi sedacky nez v multikiné Cinema City.

Obrazek 6: CineStar Andél vstupni prostor

Zdroj: interni fotografie CineStar

Obrazek 7: Cinema City Novy Smichov vstupni prostor

Besss iexs8 O 0

Zdroj: www.cervenykoberec.cz

Lze pfedpokladat, ze by multikino CineStar mohlo byt zajimavé pro
cilovou skupinu navstévniki menSich kin, jelikoz se nenachazi v ndkupnim
centru a mohlo by tak pfedstavovat vhodnou alternativu mezi mensim kinem a
multikinem, do kterého se Ize dostat pouze projitim vSech pater obchodu.
Pokud by nabizelo silnou konkuren¢ni nabidku, pak by bylo zajimavé i pro
klasické navstévniky multikin, ktefi spojuji svou navstévu s nakupy a
prochazkami po obchodech (viz. prizkumy spolecnosti CineXpress v kapitole

2.4.). Ti by to do multikina CineStar neméli daleko, staci pfejit silnici z jedné
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strany na druhou. Musi vSak existovat padny divod, pro¢ by méli tito zakaznici
opustit své oblibené centrum a vydat se z néj do jiného multikina, kdyz jedno

maji pfimo v poslednim patfe domu, ve kterém se pravé nachazi.

4.3. Analyza zakazniku, definice cilové skupiny

Na zakladé kazdoro¢nich prizkumu spole€nosti CineXpress v ¢eskych
multikinech, v ramci kterych je specifikovan prameérny navstévnik multikina, Ize
pripravit porovnani se zakazniky multikina CineStar, které je mozné zhruba
definovat na zakladé udaju z databaze ¢lenu klubu multikina CineStar. Z téchto
dvou zdroju dat vyplyva, ze prumérny navstévnik multikin se pohybuje ve
vékoveé skupiné 15-24 let (32%) a 25-34 let (30%), tfeti nejpocetnéjSi skupinu

tvofi navstévnici ve véku 35-44 let (24%).

V multikiné CineStar z internich dat databaze ¢lenu klubu vyplyva, Ze do
kategorie 16-25 let spada 39% navstévnikd (tedy o 7% vice nez obecné u
multikin), do kategorie 26-35 let spada 30% navstévnika (tedy stejné jako u
obecného prizkumu multikin) a do kategorie 36-45 spada 20% navstévniku (o

4% meéné nez u obecného prizkumu multikin).

Lze tedy pfredpokladat, Ze multikino CineStar Andél ma mladsi
zakazniky, nez je prmér Ceskych multikin, coz je mozno pfisuzovat faktu, ze se
nenachazi v nakupnim centru jako je tomu u ostatnich multikin bézné a tudiz
ma méné navstévnikl z fad rodin s détmi a naopak vice z fad mladych lidi, ktefi
navstévu kina s nakupy nespojuji, nebo se vydavaji za nakupy/zabavou az po

zhlédnuti filmu.

Z internich udajd multikina CineStar je rovnéz patrné, ze témér polovina
vSech registrovanych do CineStar club jsou studenti. V poloviné roku 2011 byl
spole€nosti CineStar zpracovan také prehled fanousku facebooku, ze kterého
vyplyva, Ze z celkového poctu fanousku 51 704 je 24 000 fanou$kl vékové
kategorie 13-17 let, téméfr 20 000 fanouskl v kategorii 18-24 let a zbyvajicich
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6 000 fanouskul v kategorii 24+. Vice nez dvé tretiny fanousku pak tvofi zeny.

Mezi jejich prvni Ctyfi nejCastéjSi zaliby patfi sport, hudba, tanec a kamaradi.

Cilové skupiny CineStar Andél Ize tedy dle vySe uvedenych informaci a

prizkumu definovat takto:

Mladi lidé ve véku 15-24 let, studenti, radi se bavi, jsou Castymi uzivateli
socialnich siti (zejm. facebook), mezi jejich zajmy patfi hudba, sport, tanec a
kamaradi. Kino navstévuji v doprovodu pratel. Podléhaji trendim a maji radi

vSe, co je komunikovano jako stylové.

Lidé ve véku 25-35 let, nejCastéji se stfedoSkolskym vzdélanim, radi

nakupuji, zajimaji se o nové trendy, kino navstévuji s prateli nebo partnery

Lidé ve véku 36-45 let, nejCastéji rodiny s détmi nebo pary, tvofi nejméné
pocetnou skupinu navstévnikd. Upfednostiuji kino stranou od nakupniho centra

v klidn&jSim prostfedi.

4.4. Analyza pfimé konkurence

»,Ma-li byt podnik na trhu uspésny, musi své konkurenty dobfe znat a
snazit se, aby pozadavky zakazniki uspokojoval Iépe nez oni. Faktor
konkurence je nékde na pomezi mezi faktory ovlivnitelnymi (mikroprostredi) a
neovlivnitelnymi (makroprostfedi). Je-li zafazovan do prvni skupiny, pak
predevSim proto, Ze jej Ize vhodnymi nastroji marketingu ovliviiovat, i kdyZz jen

v omezené mife a v zavislosti na sile konkurenta.“®

Pfima konkurence multikina CineStar Andél je pomérné jednoduSe
definovatelna, stejné tak jeji strategii a taktiku Ize pomérné dobfe sledovat.
Hlavnim konkurentem CineStar Andél je multikino Cinema City Novy Smichov,

ktery nad CineStar zaostava v mnoha dulezitych ohledech. VSechny body vSak

S BOUCKOVA, J. a kol, Marketing, Praha: C.H.Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1.
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sbira na tfech zakladnich vyhodach: lokalita v nakupnim centru, jasné znaceni

v misté multikina a orientace na rodiny s détmi.

DalSimi konkurenty multikina CineStar Andél jsou multikina v blizkém
okoli, 1ze sem zaradit multikino Cinema City Slovansky dim, Flora &i Zli¢in. Ani
jedno z téchto tfech uvedenych multikin vdak neni pfimou konkurenci CineStar
Andél, jelikoz ZliCin je pomérné vzdaleny, Flora je na jiné trase metra a neni tak
snadno dostupna, aby lidi z jejiho okoli dojizdéli do kina na Andél. Nejvice
ohrozujici by tedy mohlo byt kromé Cinema City Novy Smichov jesté Cinema
City Slovansky dam, které je rovnéz na trase B a neni pfili§ vzdaleno. Tudiz

zakaznici tohoto kina by mohli byt potencialnimi zakazniky CineStar Andél.

Kromé multikin pfimo konkuruji také mens$i kina, zejména kino Mat
(Karlovo namésti), kino Svétozor a Lucerna (Vaclavské namésti), ktera nejsou
pfiliS vzdalena a svymi sluzbami v mnohém znacCné prevySuji multikina na
Andélu.

Tato kina si na zakladé vysledkl navstévnosti v roce 2011 ziskala svoje
publikum a stalou klientelu. Diky digitalizaci se stavaji jeSté vice
konkurenceschopnymi a tak predstavuji pro multikina konkurenci, jelikoZ nabizi

alternativu k velkym multiplexim za menS§i cenu.

Mensi kina mohou konkurovat v nabidce alternativnich filmud, v osobnim
pristupu, pfijemném prostfedi, cenach a v nabidce rozSifenych sluzeb (hlidani
déti pfi sledovani filmu, vybér filmi samotnymi divaky, propojeni kina s barem
atd.)

Multikino CineStar Andél ma konkurencni vyhodu v poctu projekci
jednoho snimku, vétsi kapacité, lepSi technice, nabidce parkovani a benefitem
muUze byt také nabidka vérnostniho klubu, ackoliv ceny vstupného pro klubové

Cleny stale nedosahuji cen v menSich kinech.
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Soupefeni mezi vSemi vySe jmenovanymi firmami je jasné zietelné. Kdyz
Palace Cinemas, dnesSni Cinema City, pfiSel s nabidkou Ladies nights. Poté
zaCal realizovat CineStar damské jizdy. A posledni pfiSlo se stejnym
konceptem i kino Lucerna, které organizuje Ladies movie night. Tfi akce, stejny
koncept, nicméné rozdilné kvality. Podobné je tomu s nabidkou levnych pondéli
a utery, kdy obé multikina nabizeji stejné ceny pro tyto dva dny. CineStar ma
uterky s 02 za snizenou cenu, Cinema City ma uterky s T-mobile v cené 1+1

zdarma atd.

Stejné je tomu i se skladbou programu. CineStar Andél sice oproti
konkuren&nimu Cinema City Novy Smichov vynika nabidkou pfimych pfenosu
opery, nicméné stejnou sluzbu nabizi i kino Lucerna i Svétozor, Aero a dalsi.

V8echny s velkym uspéchem a vyprodanymi saly.

5. KOMUNIKACNI MIX MULTIKINA CINESTAR ANDEL
V ROCE 2011

Vzhledem ktomu, Zze se znacka CineStar po fuzi s Village Cinemas
v roce 2009 etablovala na prazsky trh, zaméfovalo multikino CineStar Andél
veskeré své marketingové aktivity v roce 2010 na zménu nazvu multikina a jeho
prijeti zakazniky. Do roku 2011 v ramci svého komunikaéniho mixu vyuzivalo
multikino zejména podporu prodeje, on-line marketing a v omezeném rozsahu
tiskovou a rozhlasovou reklamu, ktera byla zaméfena na povédomi o znacce
CineStar.

Rok 2011 byl vtomto ohledu pro kino zlomovy. Multikino se rozhodlo
investovat do celostatni reklamni kampané, ktera méla za cil propagovat nové
zavedeny vérnostni program CineStar Club. Tedy do kampané, ktera byla
svym rozsahem prvni kampani svého druhu za celou historii multikina. Zaroven

byla posilena podpora prodeje diky moznosti klubového clenstvi. Multikino
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zacCalo pracovat také s direct marketingem, kdyz spustilo rozesilani newslettert
svym Clendm. Dalo by se tedy predpokladat, ze zasadni posileni nastroju
marketingového mixu vroce 2011 pfinese i lepSi vysledky navstévnosti.
V nasledujicich kapitolach této diplomové prace jsou tedy podrobné rozebrany
jednotlivé marketingové aktivity, jejich navaznost na navstévnost multikina
CineStar Andél a jeho konkurenta Cinema City Novy Smichov a mozné dalsi

vlivy, které se mohly na navstévnosti podilet.

5.1. Podpora prodeje, zakladni parametry

Multikino CineStar Andél vyuziva ze vSech marketingovych nastroju ve
svém marketingovém mixu nejvice podporu prodeje a to v nasledujicich

formach s riznymi marketingovymi cili:

5.1.1. Cenové slevy

Levné pondélky — sleva 40 K¢ oproti béznému vstupnému

02 Extra utery — sleva 90 K¢& oproti béZnému vstupnému

Cil: podnécovani zakaznika citlivych na cenu, podnécovani zakaznika

k navstévé ve dnech s nizSi navstévnosti

5.1.2. Specialni akce

Détska nedéle — 1x mési¢né od unora 2011

Cil: pfimét k navstévé kina rodiny s détmi, konkurencni boj proti multikinu

Cinema City, které na rodiny s détmi primarné cili

Damska jizda — 1x mésicné po cely rok 2011

Cil: primarnim cilem je pfimét k navstévé kina nové zakazniky, ktefi by se mohli

stat pozdéji pravidelnymi zakazniky CineStar Andél. Sekundarnim cilem akce
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je nabidnout zakaznikim stejné sluzby, jako konkurencéni Cinema City Novy

Smichov, ktery nabizi Damske jizdy.

Barevné léto v CineStar — darek za kazdou navstévu ke vstupence (pouze pro

&leny CineStar Club). Cerven a srpen 2011.

Cil: zvysit pocCet ¢lent CineStar Clubu

Kino Tour 2011 — koncertni turné kapely Krystof, které bylo spojeno s projekci
dokumentu o kapele Krystof. Pivodné mél probéhnout pouze jeden koncert
18.4.2011, pro neCekany zajem bylo pfidano nékolik dalSich projekci

s koncertem.

5.1.3. Vérnostni program CineStar

Rok 2011 znamenal pro multikino CineStar Andél zavedeni novinky,
ktera nema zatim v prazskych kinech a multikinech konkurenci. Tou je nabidka
ucasti ve vérnostnim programu CineStar Club. Program byl spustén od
1.1.2011 s cilem podnécovani opétovného nakupu u zakazniku, podnécovani
zakazniku citlivych na cenu a scilem ziskani databaze klientd pro dalSi
zpusoby komunikace (newsletter). Kazdy navstévnik multikina se mize od
1.1.2011 zaregistrovat k ucasti v CineStar Club na pokladnach multikina. O

této moznosti informuji kazdého platiciho divaka pokladni multikina.

V prvnich mésicich vytvofilo multikino CineStar Andél specialni
registracni mista v prostorach u pokladen zddvodu rychlého odbaveni
zakaznikud. Ti vyplni registraéni formulaf, vyberou si barvu své klubové karty a

okamzité ziskavaji slevu na zakoupené vstupenky.
Cilem vérnostniho programu bylo odliSit se od konkurence, zvysit

frekvenci navstévnosti, zviditelnit sit multikin CineStar a ziskat databazi ¢lent

klubu pro nasledné vyuziti v ramci marketingovych aktivit.
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Jako hlavni vyhody &lenstvi byly smérem k zakaznikim komunikovany

tyto benefity:

- sleva na vstupném 20,-K¢ pfi kazdém nakupu vstupenek

- pfipsani bodd na vérnostni kartu za kazdou transakci

- volné vstupenky na 2D, 3D projekce a do Gold Class za nasbirané body
- vybrané obcerstveni za nasbirané body

- po paté navstévé extra bonus v podobé 2D vstupenky

- soutéze o filmové ceny pro Cleny

- specialni pfedpremiéry pro Cleny

- Ctvrtletné ceny pro top 100 divaku (s nejvétsi frekvenci navstév)

- pravidelny infoservis (newsletter)

PFi registraci vyplfiuje novy ¢len své jméno, pohlavi, vék, telefonni Cislo,
email a barvu karty, kterou pozaduje (barva nesouvisi s funkcemi Kkarty).
Multikino ma tedy veSkeré dulezité informace o svych navstévnicich a kromé
téchto zadanych udaju mize velmi lehce sledovat nakupni chovani svych
zakaznikd. V systému je mozné vyhledavat jednotlivé Cleny a sledovat filmy,
které navstivili v navaznosti na socio-demografické faktory. Multikino ma tedy
k dispozici pfehledné statistiky klientd, jejich navstév i uspésnosti jednotlivych
akci €i snimkd. Samotni ¢lenové mohou svij stav Uctu sledovat on-line po

prihlaSeni na stranky CineStar clubu.

Cilovou skupinou kampané, ktera propagovala CineStar Club, byli mladi
lidé, ktefi tvofi nejvétsi ¢ast navstévnik( multikina. Proto byly jako tvare celé
kampané zvoleny dvé herecké osobnosti — Martha Issova a Vojtéch Dyk — u
této cilové skupiny v dobé konani kampané velmi popularni. Vojtéch Dyk je Clen
oblibené hudebni skupiny Nightwork a cilova skupina ho zna také jako
filmového herce. Martha Issova je Ceska herecka, ktera v dobé konani kampané

ucinkovala v Ceskych serialech i filmech.
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Cilem programu bylo ziskat vroce 2011 do klubu 100 000 d&lenl (ze
v8ech multikin CineStar v Ceské republice. Tento cil byl splnén. Multikino
CineStar Andél pak za rok 2011 evidovalo pfes pull milionu platicich zakazniku,

z toho necelych 13 tisic registraci, tedy uspésnost zhruba 2,5%.

Program CineStar Club nebyl na trhu novinkou. Konkurenéni multikino
Palace Cinemas mélo za své existence Palace Movie Card. Jeji drziteleé méli
specialni ceny vstupenek, ale neslouzila ke sbirani bodd, jako u CineStar.
S pfichodem Cinema City byly tyto karty zruSeny. Na zacatku roku 2012
multikino pfichazi s novou sluzbou e-club, kterou propaguje na svych strankach

od 1.3.2012 bez dalSiho upfesnéni.

5.2. Public relations

Multikino CineStar Andél nema zaméstnance, ktefi by se starali o public
relations. Marketingové oddéleni nevydava tiskové zpravy ani nevyuziva
placenych inzertnich ¢lankud v tisku. Ve vyjimecnych pfipadech vydava tiskovou

zpravu spoleénost CineXpress a zasila do CTK.

K podpore public relations slouzi také poradani filmového festivalu Febio
fest. Tomu propujc¢i multikino kazdy rok na jeden tyden své prostory. Produkce
festivalu je v rukach tymu Febio festu, kino se na ni nepodili. Multikino nehosti
festival za uCelem zisku (zisk z prodeje vstupenek nalezi poradateli festivalu),

ale za uCelem zviditelnéni se a utvareni dobrého jména multikina.

5.3. Direct marketing

Do roku 2011 nevyuzivalo multikino CineStar Zadnou z forem direct
marketingu. Od roku 2011, v souvislosti se zavedenim CineStar Clubu, zacalo
kino pravidelné vydavat newsletter, ktery je zasilan ¢lenim klubu. Informuje o
novinkach tykajicich se ¢lenstvi, o novych filmech a specialnich akcich.

Zakaznici mimo klub nemaji moznost tyto novinky odebirat.
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Obrazek 8: Newsletter duben 2011 pro CineStar Club
EinEEf._E_lt Club novinky
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5.4. On-line marketing

Multikino CineStar Andél ma oproti své konkurenci Cinema City Novy
Smichov velmi povedené webové stranky. A to jak z hlediska designu, tak i
funk&nosti. Kromé programu, pfehledu vSech promitanych filmi a informaci o
akcich a aktualitdch je mezi zalozkami také zalozka CineStar Club, kde se

zdkaznici mohou informovat o podminkach a vyhodach €lenstvi a mohou se
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zde také pfihlaSovat pod svym emailem na stranky klubu, pokud jsou jeho
Cleny. CineStar ma na svych strankach také velmi prehledné zpracovanou

nabidku pro firmy a pro Skoly.

Multikino CineStar vyuzZiva ke komunikaci se svymi zakazniky také
socialni sit Facebook. Na konci roku 2011 evidovalo multikino na Facebooku
necelych 60 tisic fanouskd. Mési¢ni pramér v roce 2011 byl 24 400 aktivnich
fanouskul, denné si zobrazilo nové posty multikina primérné 127 958 fanousku
a denné na nové posty reagovalo diskusi v priméru 55 fanousku. Rozdéleni

fanousku CineStar na Facebooku dle vékové kategorie je nasleduijici:

Graf 3: Vékové slozeni fanousku CineStar na Facebooku
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Zdroj: interni statistiky CineStar

Z grafu vyplyva, ze 47% fanousku je ve véku 13-17 let, 40% fanouskul ve
véku 18-24 let a pouhych 13% tvofi lidé ve véku 25 let a vice. Je tedy zjevné,
Ze CineStar svou aktivitou na Facebooku puUsobi pouze na svou prvni cilovou
skupinu, kterou jsou mladi lidé ve véku 13-25 let. Dal$i cilové skupiny nejsou na

Facebooku témér zasazeny.
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5.5. Reklamni kampan 2011

V roce 2011 probéhla medialni kamparn spoleCnosti CineStar zaméfena na

nové zavedenou sluzbu CineStar Club. Cilem kampané bylo:

- informovat verejnost o existenci CineStar Clubu a jeho vyhodach

- odlisit multikina CineStar v ocCich vefejnosti od konkurencnich multikin
- zvySit image kina v oCich cilové skupiny a ziskat tim nové zakazniky
- pFesvédcit zakazniky o vstupu do CineStar Clubu a tim je motivovat

k vysSi frekvenci navstév

5.5.1. Rozsah kampané

Sluzba CineStar Club byla spusténa od 1.1.2011. Kampan byla
odstartovana jiz od prosince 2010, aby s pfedstihem informovala zakazniky o

moznosti €lenstvi a trvala (v zavislosti na typu média) do konce unora 2011.

Televizni spoty byly vysilany v rozsahu 174 spotu v prosinci 2010 a lednu
2011 v TV O¢ko a 34 spotli v lednu 2011 na TV Nova.

Pro outdoorovou reklamu byly vyuzity billboardy v Pardubicich, Praze a
Plzni, dale public transport (metro, tramvaj, autobusy, trolejbusy) v Liberci, Plzni
a Praze, CLV v Pardubicich a Praze, rotundy v Praze, plachty a POS (toalety

CineStar, pokladny, stojany v prostorach kina, svételné panely v multiking,

grafika na vstupenkach, programové letaky,..)

Z denniho tisku a ¢asopisu byla reklamni kampan umistnéna v titulech:

MFD, Blesk, Aha, Nedélni Blesk

Cinema, Dasa, Joy, Xantypa, Reflex, Blesk magazin, Blesk pro Zeny, Autotip,
ABC, Aha, Reflex, Magazin MFD, Dasa, Ona Dnes, Svét Zeny, Katka, Houser
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Pro rozhlasovou reklamu bylo vyuzZito 11 regionalnich rozhlasovych
stanic MMS, Radio Impuls — celoplo$né, radio Evropa 2 — Praha, Stfedni
Cechy, Liberec, radio Cerna hora — Hradec Kralové, Pardubice, radio Hana —

Olomouc, radio Kiss Delta — Mlada Boleslav.

Kampan byla dale umistnéna na internetovych strankach iDnes,
Seznam.cz, CSFD a domovskych strankach Cinestar.cz a Facebook.com (profil
multikina). V ramci public relations byla vydana tiskova zprava (vydal
Cinexpress) o uvedeni vérnostniho programu a zaslana do CTK. Multikino

vyuzilo k propagaci také on-screen reklamu.

5.5.2. Vizual kampané, headline

Multikino zacililo kampan na mladé divaky a zvolilo jako hlavni tvare
Vojtécha Dyka a Marthu Issovou. Vojtéch Dyk byl v dobé kampané vefejnosti
znamy predevsim diky kapele Nightwork, Martha Issova z televiznich seriall a

soucasnych filma.

Hlavni slogan kampané znél: ,Miluju barvy, filmy a slevy” a shrnoval tedy
hlavni benefity celého vérnostniho klubu: moznost vybrat si pro navstévu svého
oblibeného kina vérnostni kartu z palety barev a ziskat slevy. Na vétSiné vizualu
pak byla viditelna cela paleta barev vérnostnich karet (7 barev), coz mélo za cil
ziskat si zakazniky, ktefi kladou ddraz na styl a chtéji si vybrat kartu v barvé,
ktera se jim libi. Text kampané znél: Barevny vérnostni program multikin

Cinestar. Www.cinestar.cz.

Na vizualu kampané byla zobrazena Marta Issova a Vojtéch Dyk, ktefi po
sobé liji barvu. Nékteré vizualy zobrazovaly politou hlavu jednoho z aktérq,
nékteré jednu z postav, jak lije barvu a nékteré celou kompozici, kde jedna
postava lije barvu a druhé postavé barva teCe na hlavu. Postavy na vizualu se
sméji. Na prvni pohled bylo cilem zachytit hravost, barevnost, smich a pozitivni

emoce. Barvy maji symbolizovat barevny klub CineStar.
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Obrazek 9: Vizual kampané CineStar - billboardy
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Obrazek 10: Vizual kampané CineStar — public transport
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Obrazek 11: vizualy pro public transport, dalSi verze
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Obrazek 12: Vizual kampané CineStar — CLV a rotundy
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Televizni spot se nesl ve stejném duchu. Hlavni protagonista vzdy sedi
pfed zrcadlem v prostorach, které vypadaji jako maskérna a opakuje slovo
,miluju®, zkousi ho fici ve spravné intonaci se spravnou mimikou. Poté vstane,
jako by Sel slovo Fici pfed kameru. V tu chvili je polit barvou. Poté zazni z ust
protagonisty slogan: ,Miluju barvy, filmy a slevy“ a komentar ,CineStar Club.
Barevny vérnostni program multikin CineStar. Chodte do kina a uvidite vic.”
Existuji dvé varianty spotu, jedna s Marthou lIssovou, druha s Vojtéchem
Dykem.

5.5.3. Hodnoceni kampané
Podle Zamazalové je pro zvoleni funkéni strategie kampané nutné zhodnotit
trzni potencial segmentl, zvolit strategii a vybrat cilovy trh. Ktomu slouzi

segmentace, targeting a positioning.

V ramci segmentace podnik na zakladé zvolené strategie vyhodnoti

nejatraktivngj$i segmenty, na které bude svou komunikaci cilit. ,Uspéch v
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ziskani novych zakaznikd zavisi na moznosti identifikovat je a védét, co jim

nabidnout.“’

Po segmentaci pfichazi proces zvany targeting, neboli zacileni, kdy je
nutné vybrat jeden Ci vice segmentl, které jsou méfitelné, dostatecné velké a
pristupné. Podle Kotlera je nutné zamérovat se na celkovou atraktivitu

segmentu a cile a prostfedky podniku.

Poté pfichazi na fadu positioning, tedy umistnéni nabidky, ktera zaujme
své misto v cilovém trhu. ,Dobry positioning navadi celou marketingovou
strategii vyjasnénim podstaty znacky, cill, které pomaha spotfebiteli dosahnout

a ukazuje, v éem je jedinedny.“®

Multikino analyzovalo prostfedi a v ramci segmentace trhu se zaméfilo
na dvé hlavni cilové skupiny: studenti (15-24 let) a mladi lidé (25-34 let), zijici
vyhodnotilo jako kliCovou oblast cenovou politiku konkurenénich prazskych kin
a multikin. Rozhodlo se tedy v kampani komunikovat sluzbu vérnostniho

programu, ktera neméla do té doby na trhu konkurenci.

Po zvoleni cilovych segmentl a positioningu stanovi zadavatel cile a

strategie. ,Cile pfedstavuji ukoly, které chce podnik splnit v ramci jednoznacné

stanoveného ¢asu.“ ®

Cile by mély byt tzv. SMART, tedy pfesné ,specifikované v mnozstvi,

kvalité a Case, méfitelné, akceptovatelné, realné a sledovatelné.“'°

" DE PELSMACKER, P., BERGH, M., VAN DEN, J. Marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003. 80-247-12514-1.

¥ KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN
978-80-247-1359-5.

’ COOPER, J.,LANE, P. Marketingové planovani, prakticka pfirucka manazera. Praha: Grada
Publishing, 1999. ISBN 80-7169-641-2.

' ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-
247-2049-4.
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Multikino CineStar si dalo za cil ziskat do konce roku 2011 do svého
CineStar klubu 100 000 &lend v celé CR. Jednalo se tedy o cil méfitelny,
pfesné specifikovany v mnozstvi i Case, realny i sledovatelny z internich statistik
CineStar.

Obecnym cilem marketingové komunikace ma byt podle Zamazalové 1)
poskytovat informace, 2) zvyraznit vlastnosti produktu a odliSit je od
konkurenc&nich, 3) zdlraznit uzitek a hodnotu vyrobku, 4) pfesvédcit zakazniky
o prijeti produktu 5) zvysit poptavku, 6) stabilizovat obrat, 7) upevnovat

dlouhodobé trvalé vztahy se zakazniky a verejnosti.

Podle Kotlera podnik musi védét, co chce sdélit a co ma toto sdéleni
vyvolat. Kotler doplfiuje druhy sdéleni podle cilové reakce o oblibenost
(pozitivni mysleni ¢lenl cilové skupiny o vyrobku), preference (cilova skupina

dava prednost vyrobku pfed vyrobky konkurence), pfesvédceni a nakup.

Kampani multikina CineStar nelze upfit napad, styl a hezké zpracovani.
Vizual s tekoucimi barvami na bilém podkladu je vyrazny, design Cisty a
moderni. Hlavni tvafe jsou vybrany s ohledem na cilovou skupinu (mladi lidé),
ale nejedna se o celebrity pouze pro teenagery, tudiz hlavni protagonisté

mohou oslovit SirSi spektrum zakaznikd.

Styling hlavnich protagonistd je trochu rozpolceny, jelikoz na jednom
vizualu je Martha Issova zobrazena v ¢ernych spoleCenskych Satech se Sperky,
zatimco Vojtéch Dyk ma na sobé kosili s rozhalenkou, moderni kloboucCek a
vestu a na jiném vizualu bilé spoleCenské kalhoty, koSili a vestu. Na jedné
strané je tedy chlapecky moderni styl Dyka v kontrastu sjeho bilym
spoleCenskym outfitem, na druhé strané Martha Issova ve spoleCenskych
Satech a lodiCkach s kyblikem barvy vyvolava otazku, co ma jeji obleCeni
spolecného s filmy, barvami Ci slevami. Pfijemce tedy nevi, kam pfesné si
hlavni tvafe zafadit, jelikoz s hlavnim tématem (navstévami kina) pfilis

nekoresponduji a neni jasny zamér, pro¢ vypadaji pravé takto.
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Televizni spoty obsahuiji oproti dalSim vizualim jesté informaci: ,Chodte
do kina a uvidite vic®, jinak jim bohuzel chybi pointa i vtip a z celé kampané jsou
pravé spoty nejméné povedené, jelikoz neni patrné, co si hlavni postavy pfed
zrcadlem nacviCuji ani pro€ jsou polity barvami (asi vtipna narazka na vétu miluji

barvy, ktera vSak vtipné nevyzniva).

M.Karlicek a P.Kral v knize Marketingova komunikace uvadéji klicové
faze pro efektivni marketingovou komunikaci jako zaujeti — pochopeni —

presvédCeni — zména postoju a chovani.

.Marketingova komunikace muize byt efektivni jen v pfipadé, kdy je cilova
skupina v daném situa¢nim kontextu schopna a ochotna sdéleni dekédovat. Asi
nejtrivialn€jsSi chybou je ztohoto hlediska nespravné zvoleny jazyk. Mnohdy
neni cilova skupina schopna sdéleni dekddovat proto, Ze je to v daném
situacnim kontextu technicky obtizné. Problémy zpusobuje pomérné Casto takeé
kreativni feSeni. Marketéfi se snazi cilovou skupinu zaujmout nejrlizné&jSimi
kreativnimi exekucemi. Ty jsou ovSem mnohdy obtizné pochopitelné a brani

cilové skupiné v rychlé identifikaci toho, kdo k nim hovofi a co jim Fika.* "

Slogan i cely vizual akce je zaméfen na barvy, komunikovan je ,barevny
vérnostni program multikin CineStar”, postavy liji barvy, zobrazena je paleta
barev vérnostnich karet. To vSe pusobi efektné, tudiz kliCova faze ,zaujeti“ je
naplnéna. Ale jsou barevné vérnostni karty skutecné to, co by mélo byt
komunikovano na prvnim misté? Domnivam se, Ze nikoliv. Slogan zacina
spojenim ,miluji barvy“ a produkt je nazyvan jako ,barevny vérnostni program®.
Potencialni zakaznik v8ak nevi, Ze si muze vybrat svou barvu karty, tudiz
nemusi rozumét tomu, pro¢ je vérnostni program barevny, ani pro¢ hlavni
protagonisté miluji barvy. Nevi také, co vérnostni program nabizi jako hlavni
benefity, protoze kromé slova ,slevy” ve sloganu neni o vyhodach vérnostniho

programu zadna zminka. Nedochazi tedy ke kliCové fazi ,pochopeni® a tudiz

'"'KRAL, P., KARLICEK, M. Marketingové komunikace. Grada Publishing, 2011. ISBN: 978-80-
247-3541-2
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nemohou nastat ani dalSi faze ,pfesvédceni“ a ,zména postojl a chovani“. Zda
je tato hypotéza pravdiva, ovéfuje vyzkum mezi navstévniky multikina Cinema

City, viz. kapitola 9.

Otazkou také je, zda je vérnostni karta vyrobkem, ktery si zasluhuje
samostatnou reklamni kampan. V dobé, kdy vérnostni kartu nabizi kazdy druhy
obchod, neni Clenska karta pro zakazniky pravé tim nejlepSim stimulem, navic
pokud pfijemce nevi, k ¢emu ma karta slouzit. | v ramci cilové skupiny mladych
lidi jsou vérnostni karty dnes béznou soucasti kazdodenniho zivota. Mladi lidé
vlastni vérnostni karty na nakup oblecCeni, sportovniho vybaveni, do restauraci
atd. Informace o existenci dalSi vérnostni karty, byt v tomto pfipadé slouzici
k navstévé multikina, neni sama o sobé informaci, ktera by primarné

stimulovala ke koupi.

V pfipadé reklamni kampané vérnostniho programu spole¢nosti
CineStar jsou tedy dosazeny pouze nékteré cile a to dle déleni Zamazalové a

Kotlera nasledné:

1) poskytovat informace — potencialni zakaznik je informovan o existenci

vérnostniho programu

2) zvyraznit vlastnosti produktu a odliSit je od konkurenénich — kampan
zvyrazfiuje vlastnost produktu (barvy, slevy), ale tato informace neni pro cilovou
skupinu jasné komunikovana. Produkt neni odliSen od konkurencnich, ani neni

vyzdvizena jeho jedine€nost (konkurence podobny produkt nenabizi)

3) zduraznit uzitek a hodnotu vyrobku — kamparn dostate¢né& nezdurazruje

zakladni uzitky, které zakaznikovi z produktu plynou
4) presvédcit zakazniky o pfijeti a nakupu produktu — zakaznik je presvédcen

pfi osobnim prodeji na pokladné, kampan tedy nemusi primarné presvédcit

zakaznika k nakupu, ale méla by ho o produktu informovat, coz €ini
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5) zvysit poptavku — ¢Elenové klubu jsou v ramci programu motivovani k vétsi

frekvenci navstév kina a tim ke zvySeni poptavky

6) stabilizovat obrat — ¢lenové klubu jsou motivovani k navstéveé kina v mésicich

s menSim obratem specialnimi akcemi, tudiz existuje snaha o stabilizaci obratu

7) upevhovat dlouhodobé trvalé vztahy se zakazniky a vefejnosti — Clenové
klubu jsou motivovani k dlouhodobému vztahu diky bodovému systému po cely

rok

8) oblibenost (pozitivni mysleni ¢lend cilové skupiny o vyrobku) — diky dobre
zvolenym tvafim kampané a vyhodam plynoucim z €lenstvi se vyrobek snazi
stat u cilové skupiny oblibeny a podporuje pozitivni mysleni o zna¢ce. Kampan
podporuje i celkovou image multikina jako mista moderniho, stylového,

naklonéného mladym lidem.

9) preference (cilova skupina dava prednost vyrobku pred vyrobky konkurence)

— konkurence nema podobnou sluzbu

Obecné lze tedy fici, Zze kampan splnila zakladni cil, kterym bylo
informovat o existenci vérnostniho programu. Pfijemci sdéleni nedostali pfilis
jasné informace o tom, co jim vérnostni program pfinese, tudiZz okamzity stimul
ke koupi vyrobku byl minimalni, ale na druhou stranu kampan podpofila image
kina a dalsi osobni prodej na misté, ktery byl nedilnou soucasti celé

marketingové komunikace.
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6. KONKURENCESCHOPNOST MULTIKINA CINESTAR
ANDEL OPROTI MULTIKINU CINEMA CITY NOVY
SMICHOV V ROCE 2011

6.1. Predpokladané vlivy na zvyseni/snizeni navstévnosti

V ramci posuzovani konkurenceschopnosti multikina CineStar Andél oproti
multikinu Cinema City v navaznosti na vysledky uplynulych dvou let je tfeba

pocitat se skutecnostmi, které na né& mohly mit v této dobé vliv.

Zasadni skuteCnosti je, ze spole¢nost Cinema City koupila multikina
Palace Cinemas k 19.1.2011. Tedy hned na zacCatku roku 2011 proslo i
multikino Cinema City Novy Smichov velkou zménou. Bylo pfejmenovano,
zménil se cely management a vedeni. V den, kdy doSlo ke koupi multikin,
prestal fungovat také rezervacni systém multikina. Navstévnici kina na to
okamzité zareagovali na facebookovém profilu kina i v jinych tématickych
diskusich. Bohuzel vSak marné, multikino se k situaci nepostavilo pfFilis
profesionalné a nevydalo ani zadné oficialni prohlaSeni s omluvou, ZzZe
rezervace na néjaky ¢as nefunguji, ani nereagovalo na pfimé dotazy zakazniku.
Ackoliv od roku 2007 multikino nabizelo on-line rezervace a tzv. eTicket (po
koupi listku on-line si zakaznik tisknul listek ve specialnim terminale u
pokladen), po pfechodu na novy systém Cinema City byl cely tento systém
zruSen a téméf 3 mésice se na webovych strankach multikina objevovala
hlaska, Ze z technickych duvodu nemusi rezervace fungovat. Poté byl s velkymi
problémy spustén rezervacni systém Cinema City, ktery byl diky technickym
potizim téméf nepouzitelny a problém s rezervacemi v kiné pretrvaval v urcité
mife az do zacatku roku 2012, kdy multikino Cinema City spustilo nové webové

stranky se zcela funkénim systémem a novym designem.

Nemoznost rezervovat listky po 3 mésice a také naprosta absence

komunikace ze strany multikina se zakazniky se zakonité musela na
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navstévnosti multikina odrazit. Velmi tézko lze tedy odhadnout, jaky vliv méla na
navstévnost v prvnich mésicich kampané CineStar kampar samotna a nakolik

celé situaci pomohl kolaps konkurenéniho multikina.

6.2. Porovnani vysledkd navstévnosti v roce 2010 a v roce 2011

Multikino si v ramci propagacni kampané urcilo dva méfitelné cile. Prvni
bylo ziskat béhem roku 100 tisic ¢lend klubu a druhym cilem bylo ziskat nové
zakazniky a ty stavajici motivovat k vysSSi frekvenci navstév registraci do
CineStar Clubu.

Efektivni reklamni kampan by tedy u multikina CineStar Andél méla
zvySit jeho konkurenceschopnost va¢i multikinu Cinema City Novy Smichov.
Nelze bohuzel posuzovat konkrétni vysledky kina (navstévnost, zisky) v roce
2011 a srovnavat je s rokem pfedchazejicim, nebot vysledky jsou pfimo zavislé
na filmové produkci a poctu blockbusterl v daném roce, nemusi mit tedy
souvislost s marketingovymi €innostmi multikina. Srovnavat vSak mazeme obé

analyzovana multikina a jejich konkurenc¢ni bo;j.

Abychom mohli posoudit, zda byla kampan v roce 2011 uspésna, jsou
v nasledujicich grafech porovnany vysledky multikina CineStar Andél i
multikina Cinema City Novy Smichov za rok 2010 a nasledné za rok 2011, kdy
kampan ke klubu CineStar probéhla. Vysledky jsou secteny pro kazdy mésic
zvlast. Jelikoz konkurenceschopnost neznamena pouze vysledny zisk za kazdy
mésic, jsou v nasledujicich grafech uvedeny také pocCty pfedstaveni v daném

mésici, primérna cena vstupenky a pocet platicich navstévnika.
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Graf 4: Navstévnost multikin v roce 2010
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Graf 5: Navstévnost multikin v roce 2011
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Graf 6: Trzby multikin ze vstupného v roce 2010
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Graf 7: Trzby multikin ze vstupného v roce 2011
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Graf 8: Primérna cena vstupenky v multikinech v roce 2010
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Zdroj: autorka (interni data CineStar Andél a Unie filmovych distributor()

Graf 9: Priimérna cena vstupenky v multikinech v roce 2011
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Graf 10: Pocet predstaveni v multikinech v roce 2010
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Zdroj: autorka (interni data CineStar Andél a Unie filmovych distributoru)

Graf 11: Poéet predstaveni v multikinech v roce 2011
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Tabulka 3: Procentualni vyjadreni podilu navstévnosti multikina CineStar Andél a Cinema

City Novy Smichov v roce 2010 a 2011

CineStar 2011 CinemaCity 2011 | CineStar 2010 Cinema City 2010
leden 41% 59% 46% 54%
unor 38% 62% 38% 62%
bfezen 56% 44% 49% 51%
duben 54% 46% 46% 54%
kvéten 49% 51% 41% 59%
cerven 47% 53% 45% 55%
cervenec 48% 52% 39% 61%
srpen 44% 56% 40% 60%
zari 46% 54% 35% 65%
fijen 45% 55% 40% 60%
listopad 50% 50% 41% 59%
prosinec 50% 50% 39% 61%

Zdroj: autorka (interni data CineStar Andél a Unie filmovych distributor()

Pokud secteme pocet navstévnikl obou analyzovanych multikin v roce
2010, prumérny podil multikina CineStar na navstévnosti €inil 41,58%. V roce
2011 se zvysil primérny podil CineStar na navstévnosti na 47,33%, tedy o
necelych 6%. To neni malo, nicméné je tfeba pfihlédnout k vn&jSim vlivim,

které se na tomto vysledku podilely.

Multikino CineStar mélo na rozdil od Cinema City na zacCatku roku
celostatni kamparn. Ta predchazela spusténi sluzby CineStar club a trvala od
prosince 2010 do konce unora 2011. Pokud srovname mésice, ve kterych
kampan bézela, s uspésnosti kina CineStar na podilu navstévnosti, zjistime, ze
v mésici lednu byla uspésnost oproti roku 2010 mensi (41% oproti 46% v roce
pfedchozim) a v mésici unoru, kdy kampan vrcholila, byl vysledek obou multikin
stejny jako v roce pfedchozim. To znamena4, Ze po celou dobu trvani kampané
mélo multikino CineStar Andél horSi vysledky nez konkurenéni multikino.
K vyraznému zvySeni podilu multikina CineStar Andél doSlo az ve tfetim

kalendainim mésici, kdy ho navstivilo o 14 tisic platicich zakaznikud vice a kino
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si polepsSilo 0 7% oproti roku 2010 (12% naskok oproti konkurenci). Ve &tvrtém
kalendafnim mésici mélo kino CineStar Andél o 8% lepSi vysledky nez v roce
minulém a o 8% vétsSi navstévnost, nez Cinema City Novy Smichov. Byly to
jediné dva mésice, kdy multikino CineStar Andél ziskalo konkuren¢ni vyhodu a
dosahlo lepsich vysledk( v navstévnosti, nikoliv vSak v ziskovosti. DalSi
ZlepSeni lze pozorovat na konci roku, kdy se multikinu v listopadu a prosinci

2011 podafilo dosahnout 50% podilu na navstévnosti.

Kromé plsobeni propagacni kampané mél na vysledky v roce 2011 vliv
také fakt, ze v tomto obdobi pfechazelo konkurenéni multikino Cinema City pod
jiného majitele a potykalo se s nékolikamésicnim vypadkem rezervacniho
systému. Na misté je tedy otadzka, zda by multikino nedosahlo konkurencni

vyhody a lepSich vysledkl i bez realizované kampané.

Z porovnani trzeb ze vstupenek u multikina CineStar Andél a Cinema
City Novy Smichov je patrné, Ze ani v mésicich, kdy CineStar Andél prekonal
v Cislech navstévnosti svou konkurenci, nedosahl vyssich zisk(, nez Cinema
City Novy Smichov. Duavody jsou patrné zdalSich srovnavacich grafu.
Primérné pfijmy ze vstupenek v Cinema City jsou stabilné vy33i, v roce 2011
jsou rozdily jesté vice patrné. Je to zplsobeno velkym mnozstvim slevovych
kupond, které CineStar vypousti do obéhu (napf. vstupenky pro partnery, které
jsou pouzity do soutézi). V roce 2011 jsou rozdily jesté vysSi kvuli existenci
CineStar clubu, kde clenové automaticky ziskavaji slevu 20 KE na kazdou

vstupenku a dale vstupenky za nasbirané body zdarma.

Na nizSi trzby ma vliv také pocet projekci. Zatimco vroce 2010
nasazovalo multikino Cinema City mési¢né v priméru o 200 projekci vice,
v roce 2011 to bylo po vétSinu mésict o 400 projekci vice. Na prvni pohled je
pak patrné, Zze posledni dva mésice v roce byl po€et pfedstaveni zhruba stejny.
To by mohl byt také jeden z dlvodu podobnych vysledku navstévnosti obou

multikin v poslednich dvou mésicich roku 2011.
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V souvislosti se zavedenim vérnostniho CineStar clubu by se dalo
usuzovat, ze kliCovym mésicem pro multikino byl bfezen a duben, tedy doba
tésné nasledujici po ukonceni kampané. V této dobé kino dosahlo konkurencéni
vyhody v po¢tu navstévnikd, podafilo se mu dosahnout mensiho rozdilu
v trzbach obou multikin (ackoliv konkurenci nepfekonalo) a také mélo v této

v v

CineStar clubu, diky kterym se pramérna cena takto propadla.

Tomu odpovida i graf znazorfiujici pocet pfihlasenych &lenu v prvnich

mésicich roku 2011:

Graf 12: Pocet ¢lenti CineStar clubu v prvnich mésicich roku 2011
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Zdroj: interni data CineStar Andél

Graf ukazuje, Ze vzestupna tendence v poctu pfihlaSenych ¢lend
vyvrcholila na pfelomu ledna a unora a naopak zasadné klesla na konci bfezna.
Od této doby se drzel pocet nové pfihlaSenych ¢lenl v priméru na 100 osobach

za tyden se stale klesajici tendenci.

Celkovy pocet registrovanych ¢lend klubu multikina CineStar Andél za
rok 2011 byl 13 379. Kazdy ¢&len navstivil za tento rok kino v priméru 7,1x.
Celkem za rok navstivilo kino pfes pual milionu platicich divaka, z toho tedy
94 990 bylo ¢leny klubu pfi pramérnych 7,1 navstévach. Zhruba 1/5 vSech

platicich divakd tedy je ¢lenem klubu CineStar. To je vramci klubového
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Clenstvi velmi dobry vysledek, zvlastné s primeérnymi 7,1 navs§tévami na osobu.
Ackoliv nelze dokazat, zda by tyto osoby nevykazovaly stejnou frekvenci
navstév i bez klubové karty, mize byt poCet Clenl a vySe primérnych navstév
pro multikino do dalSich let velmi dobrym ukazatelem, nakolik marketingové
aktivity v ramci klubu funguji a zda jeho €lenové zustavaiji loajalni klubu i po
skonceni prvniho roku Clenstvi (Clenstvi se po jednom roce musi prodluzovat za

poplatek), nebo jejich poCet naopak ubyva.

Multikino tedy investovalo nemalou c¢astku (vétSinu svého rocniho
rozpoCtu) do medialni kampané, ktera méla za cil podpofit CineStar club.
Vysledkem byla dvoumési&ni konkurenéni vyhoda v poctu divakd, kterd mohla
byt Caste¢né ziskana diky problémim konkurence v této dobé. Spusténi klubu
mélo za nasledek primérnou nizsi cenu vstupenek, ktera byla jednim z divodd,
pro¢ se ani na jediny mésic nepodafilo multikinu vydélat na vstupenkach vice

penéz, nez konkurenci.

Na situaci se Ize divat také obecnéji. Pokud nebudeme brat v potaz
reklamni kampan CineStar a prostfedky do ni viozené a budeme posuzovat
Cisté navstévnost obou multikin vroce 2011, tedy vroce svelmi slabou
navstévnosti z ddvodu malého poctu blockbusterd a zaroveri v dobé
ekonomické krize, pak je z vysledkl patrné, Ze si multikino CineStar meziro¢né
prilepSilo, zatimco u multikina CinemaCity je tomu naopak. Po secteni vSech
navstévnikd obou multikin v roce 2011 je patrné, Ze multikino CineStar Andél
se svym podilem vykazovalo v deseti mésicich z roku lepSich vysledkd nez
vroce pfedchozim, zatimco konkurence vykazala lepSi vysledek pouze

v jednom mésici.

Zavérem lze tedy fici, Ze si multikino v obecném méfitku ve svych
vysledcich polepSilo, ackoliv idealniho vysledku nedosahlo, jelikoz po kampani
takoveého rozsahu, s podminkami, jaké se multikinu shodou okolnosti naskytly,

(situace konkurence) mohla byt situace jesté zasadné lepSi.
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7. SWOT ANALYZA MULTIKINA CINESTAR ANDEL

7.1. Silné a slabé stranky v roce 2011

Tabulka 4: Porovnani silnych stranek multikin v roce 2011

SILNE STRANKY

CINESTAR ANDEL

CINEMA CITY NOVY
SMiCHOV

Nadstandardni projekce

+ Europa Cinema
+ pfimé pfenosy

sport/hudba

Standardni projekce

+ projekce pro rodiny
s détmi

+ vétSi pocet titull

Specialni akce

+ Damska jizda
+ Détska nedéle
+ Letni akce pouze pro

¢leny CineStar Club

+ Ladies Nights
+ Letni akce (stiraci los
s okamzitou vyhrou +

slosovani

Poukazky

+ poukazky na obc&erstveni

+ grafické zpracovani

Rezervacni systém

+ moznost platby pfedem

+ funkéni on-line rozhrani

Webové stranky

+ pfehlednost
+ graficky design

+ profil na Facebooku

Klubové ¢lenstvi

+ slevy v ramci Clenstvi

Nabidka obderstveni

+ vétsi vybér obCerstveni

Lokalita multikina

+ nakupni centrum

+ viditelna navigace

Cenovy mix

+ O2 utery, sleva 30,-K¢&

+ kouzelné utery 1+1

zdarma

Zdroj: autorka
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Tabulka 5: Slabé stranky multikina CineStar Andél

SLABE STRANKY

Spatna navigace k multikinu

Umistnéni multikina mimo obchodni centrum

Nizka informovanost zakaznik( o moznosti parkovani

Malé mnozstvi specialnich akci, které by kino odliSovaly od konkurence

Mensi sortiment obc¢erstveni nez u konkurence Cinema City Novy Smichov

Malé zaméfeni na rodiny s détmi

MensSi pocet projekci za den

Mensi rozsah nabizenych titult

Zdroj: autorka

7.2. Silné a slabé stranky v roce 2012

Na zacCatku roku 2011 doslo k zasadnim zménam u multikina CinemaCity
Novy Smichov, které je tfeba zminit alespon ve vyctu silnych a slabych stranek,
protoze budou mit vliv na navrhovanou strategii v ramci konkurencniho boje
multikina CineStar Andél proti CinemaCity Novy Smichov. Z vySe uvedené
tabulky silnych a slabych stranek pro rok 2011 je patrné, Ze multikino CineStar
Andél v poctu svych silnych stranek nad konkurenci vede. AvSak zatimco toto
multikino stagnuje, konkurence reaguje na zmény pomérné rychle a jiZ na
zaCatku roku 2012 je patrné, ze pomér silnych a slabych stranek se vyrazné
méni. Multikino CinemaCity zavadi svlj e-club (vérnostni program, jehoz
podminky nejsou v dobé& dokoncCeni prace zvefejnény), méni svoje webové
stranky, které jsou pFehledné, dobfe graficky zpracované a s funkénim
rezervaCnim systémem a zavadi nové darkové poukazky s velmi povedenou
grafikou. VSechny klicové silné stranky CineStar Andél se tudiz stavaji i silnymi
strankami multikina Cinema City Novy Smichov a konkurenceschopnost
multikina CineStar tim oslabuje. Jediné silné stranky, které si multikino
CineStar zacCatkem roku 2012 pfipsalo, jsou nizSi ceny, které jsou vSak

zavinény zvySenim cen obcCerstveni a 3D projekci u konkurence.
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Tabulka 6: Porovnani silnych stranek multikin v roce 2012

SILNE STRANKY

CINESTAR ANDEL

CINEMA CITY NOVY
SMiCHOV

Nadstandardni projekce

+ Europa Cinema
+ pfimé pfenosy
sport/hudba

Standardni projekce

+ niZ8i cena 3D projekce

+ projekce pro rodiny
s détmi

+ vétsi podet titulll

Specialni eventy

+ Damska jizda

+ Détska nedéle

+ Ladies Nights

Poukazky

+ poukazky na obcerstveni

Rezervacni systém

+ moznost platby pfedem

Webové stranky

+ profil na Facebooku

+ nabidka obcerstveni

Klubové ¢lenstvi

+ slevy v ramci €lenstvi

+ slevy v ramci Clenstvi

Nabidka obderstveni

+ vétSi vybér obCerstveni

Lokalita multikina

+ nakupni centrum

+ viditelna navigace

Cenovy mix

+ 02 utery, sleva 30,-K¢&

+ nizsi ceny

+ kouzelné utery 1+1

zdarma

Zdroj: autorka
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7.3. Prilezitosti a hrozby pro multikino CineStar Andél

Tabulka 7: Prilezitosti a hrozby multikina CineStar Andél

PRILEZITOSTI HROZBY

Realizace specialnich eventl RozSifeni sluzeb u mensich prazskych kin
Zameéfeni na rodiny s détmi Specialni eventy konkurence

Siréi vyuziti vérnostniho programu Specialni projekce konkurence

Cenova politika mensich prazskych kin

Zavedeni vérnostniho programu v

CinemaCity

Zavedeni on-line plateb v CinemaCity

ZlepSeni slabych stranek Cinema City

(webové stranky, poukazky,..)

Ubytek klientd v navaznosti na pruzné
uvadéni novinek v mensich prazskych

kinech diky digitalizaci

Zdroj: autorka

8. STANOVENI ZAKLADNICH OTAZEK VYCHAZEJICICH
ZE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Abychom mohli navrhnout spravné marketingové aktivity, které by zvysily
konkurenceschopnost multikina CineStar Andél oproti multikinu CinemaCity
Novy Smichov, stanovime zakladni otazky, které vychazeji z vySe uvedené

situa¢ni marketingové analyzy.

Z podrobného porovnani vysledkl navstévnosti a trzeb v roce 2010 a
2011 je patrné, Ze i pfes rozsahlou kampan multikina CineStar Andél se
podafilo multikinu ziskat konkurenéni vyhodu v poctu navstévnik( oproti
Cinema City Novy Smichov na pouhé dva mésice, ve vySi ziskll se nepodafilo
konkurenéni vyhodu ziskat vibec. A to i pfesto, ze v prvnich tfech mésicich

roku 2011 prochazelo multikino Cinema City Novy Smichov velkymi zmé&nami
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v souvislosti s prodejem kina spole¢nosti Cinema City a své postaveni znacné

oslabilo nefunk&nim rezerva¢nim systémem.

Nicméné z vysledku je patrné, Ze podil ziskl i navstévnosti u obou kin se
znacné zménil. V dobé, kdy multikino CineStar Andél realizovalo
celorepublikovou kampan, ktera byla podpofena vypadkem sluzeb u
konkurenéniho kina, se jeho podil na navstévnosti i ziscich znacné zvysil oproti
roku 2010. Aby bylo mozné navrhnout marketingové aktivity, které by
napomohly vice zvySit navstévnost i zisky multikina CineStar, je nutné

odpovédét na nasledujici otazky:

Co je pro navstévniky kina primarnim diivodem k navstévé konkurenéniho

CinemaCity Novy Smichov?

PIni stavajici marketingové aktivity multikina CineStar Andél svuj cil a
jsou tedy efektivnimi nastroji, které by multikino mélo dale realizovat a

rozvijet?

Abych na tyto otazky dokazala odpovédét, zrealizovala jsem dvé
dotaznikova Setfeni. Prvni mezi zakazniky konkuren¢niho multikina Cinema
City Novy Smichov, druhé mezi navstévniky eventu Damska jizda v multikiné
CineStar Andél.

72



9. DOTAZNIKOVE SETRENIi — MOTIVACE ZAKAZNIKU
KONKURECNIHO MULTIKINA CINEMA CITY NOVY
SMICHOV

9.1. Zakladni informace o dotaznikovém Setreni

Dotaznikove Setfeni bylo provedeno formou osobniho dotazovani na
misté. Dotazovani byli navstévnici multikina Cinema City Novy Smichov
v misté, kde se z obchodniho domu vydavaji po schodech k pokladnam kina,
tudiz doSlo k selekci téch zakaznikl obchodniho centra, ktefi mifi do multikina.
Dotazovani probéhlo 18.2.2012, v sobotu nasledujici po premiéfe ¢eského filmu
Signal, u kterého byl prfedpoklad velkého zajmu a tudiz vysoké navstévnosti
multikina. Sobota je také den, kdy multikina dosahuji nejvétsi navstévnosti a
zaroven se v kiné objevuje nejSirSi Skala vSech cilovych skupin. Dotazovani
probéhlo v dobé& od 11:00 do 21:00 na vzorku 204 osob. Dotazovani provadéli

dva tazatelé a oslovovani byli lidé ve véku od 13 let.

Vzhledem k formé& osobniho dotazovani a s pfihlédnutim k faktu, Ze je
respondent dotazovan ve chvili, kdy mifi na film s pfesnym Casem zacatku,
tudiz nema Cas na dlouhé zdrzeni, byly polozeny pouze 3 otazky, z toho dvé
uzaviené a jedna uzaviena s mozZnosti oteviené odpovédi. Tazatel podle
odpovédi vyhodnotil jeji spravnost i nespravnost a zaradil ji k moznosti a/b/c.

Respondentum byly polozeny tyto otazky:
1) Zaznamenali jste tuto reklamu a vite, co propagovala?

a) respondent reklamu zaznamenal, vi jakého multikina a jaké sluzby se tykala

(dostacujici odpoveéd byla klub, ¢lenstvi, vérnostni karta apod.)

b) respondent reklamu zaznamenal, vi, jakého multikina se tykala, ale nevi, jaké

sluzby (podminkou bylo, aby v odpovédi zaznélo multikino CineStar)
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c) respondent reklamu zaznamenal, vi, Zze se jednalo o vérnostni klub, ale nevi,

jakého multikina
d) respondent reklamu nezaznamenal

respondentovi byl prezentovan tazatelem tento vizual pouzity na CLV, ve

kterém byl smazan napis CineStar na vérnostni karté a text v dolni ¢asti:

Obrazek 13: Vizual predkladany respondentiim pfi osobnim dotazovani

MILUJU

BARVY, .
FILMY &4
A SLeEvy~ & °

\

BAREVNY VERNDSTNI PROGRAM MULTIKIN CINESTAR

Zdroj: interni materialy CineStar

2) Znate multikino CineStar Andél a vite, kde se nachazi?

a) respondent multikino zna a dokazal urcit, kde se nachazi

b) respondent ma povédomi o existenci kina, ale nedokaze urcit, kde se

nachazi

c) respondent nema povédomi o existenci kina

3) Z jakého dlvodu jste si vybral k navstéveé toto multikino?

a) respondent uvedl| jako hlavni divod spojeni multikina s obchodnim centrem a

moznosti nakupu
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b) respondent uvedl jako hlavni divod moznost parkovani v OC

c) respondent uvedl jako hlavni ddvod vice filmovych titull nebo vice

vyhovujicich ¢ast projekci

d) respondent uvedl jiny dlvod (moznost oteviené odpovédi)

9.2. Stanoveni zakladni hypotézy

Na zakladé pFfedvyzkumu pomoci pilotniho dotazniku na vzorku 30

dotazovanych jsem stanovila nasledujici hypotézy:

NejvétsSim handicapem multikina CineStar Andél je jeho umistnéni mimo
nakupni centrum. Navstévnici voli konkurenéni multikino, jelikoz chtéji propoijit

svou navstévu s nakupy.

Multikino CineStar je v konkurencni nevyhodé diky Spatné navigaci,

cilova skupina navstévnikd multikina nevi, kde se CineStar Andél nachazi.
Vérnostni program multikina CineStar nebyl v ramci celostatni kampané

dobfe komunikovan, vizual zastinil obsah a zakaznici multikin nevi, co bylo

v ramci kampané propagovano.
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9.3. Vysledky Setireni
1. Zaznamenali jste tuto reklamu a vite, co propagovala?

Graf 13: Povédomi o reklamé CineStar

Ojedna se o CineStar a vérnostni
14% program

99, M jedna se o CineStar, sluzbu si
nepamatuji

Ojedna se o vérnostni klub, kino si
nepamatuji
0
' 7% O reklamu zndm, nevim co propagovala

29% B reklamu nezndm

Zdroj: autorka

Z vysledkl osobniho dotazovani je patrné, ze reklama méla pomérné dobry
zasah, oslovila cilovou skupinu navstévnikd multikin, z nichz si vice nez
polovina rok po realizované kampani reklamu vybavuje. Pouze 14% z nich si
v8ak zapamatovalo, Zze se jedna o multikino CineStar a pochopilo také hlavni
sdéleni, ze CineStar nabizi vérnostni program. Vice nez tfetina dotazovanych
reklamu znala nebo si ji pamatovala, ale nedokazala urcit, co propagovala.

NejCastéjSi mylna odpovéd byla, Zze se jedna o reklamu spole¢nosti Vodafone.
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2. Znate multikino CineStar Andél a vite, kde se nachazi?

Graf 14: Povédomi o lokaci CineStar Andél

6 , Oznam, vim kde se

nachazi
49% , ;
M znam, nevim kde

prfesné se nachazi

O nezndm

22%

Zdroj: autorka

Z odpovédi respondentd na druhou otazku je patrné, Ze multikino
CineStar vice nez polovina dotazovanych nezna a nebo nevi, kde se multikino
nachazi.

3. Jaky je hlavni divod vasi navstévy pravé tohoto multikina?

Graf 14: Povédomi o lokaci CineStar Andél

14%

43% O spojenis OC
B parkovaniv OC

O vice titulti/casy projekci

O jiné

31%

Zdroj: autorka
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Témér polovina dotazovanych si vybrala multikino CinemaCity, protoze se
nachazi v obchodnim centru, které umozniuje propojit navstévu kina s nakupy,
aniz by navstévnik musel vychazet z jednoho objektu. Respondenti si Casto
pochvalovali zejména moznost ponechat si véci a svrchni obleCeni ve voze,
jelikoz se poté mohou pohybovat po restauracich, obchodech i kiné bez kabatu.
S tim souvisi i fakt, Zze 31% dotazovanych navstévuje CinemaCity Novy
Smichov z davodu pohodiného parkovisté pfimo v centru, které je na 4 hodiny
zdarma. Pouhych 12% dotazovanych ma pocit, Zze kino nabizi vice titul(i, a nebo
Casu projekci, které jim vyhovuji. 14% respondentd uvadélo jiné duvody pro
navstévu centra. Z toho témér polovina uvedla, ze zadné jiné multikino v této
spadové oblasti neznaji, z dalSich odpovédi pfevladalo subjektivni hodnoceni
prostor (lepSi saly, pfijemnéjsi obsluha, kino ,mam rad“) a nebo respondenti
neznali ddvod, pro€ navstévuji pravé toto multikino a uvadéli, Zze jde nejspise o

zvyk.

9.4. Potvrzeni/vyvraceni zakladni hypotézy

Prizkum metodou osobniho dotazovani mezi zakazniky multikina

Cinema City Novy Smichov potvrdil nasledujici hypotézy:

Hypotéza €.1: ,NejvétSim handicapem multikina CineStar Andél je jeho
umistnéni mimo nakupni centrum. Navstévnici voli konkurencni multikino,

jelikoz chtéji propojit svou navstévu s nakupy.”

Tato hypotéza se potvrdila, 43% respondentl multikino navstévuje

zejména kvuli jeho propojeni s obchodnim centrem.
Hypotéze ¢.2: ,Multikino CineStar je v konkurencni nevyhodé diky Spatné

navigaci, cilova skupina navstévnikd multikina nevi, kde se CineStar Andél

nachazi.
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Hypotéza byla potvrzena, 51% respondentl kino CineStar Andél nezna,
nebo nevi, kde se nachazi. Tudiz nefunguje jak navigace, tak image reklama
kina, diky které by se potencialni navstévnici o existenci multikina dozvédéli.

Velka ¢ast z dotazovanych se domniva, Ze se v okoli nenachazi jiné multikino.

Hypotéza €. 3: ,Vérnostni program multikina CineStar nebyl v ramci
celostatni kampané dobfe komunikovan, vizual zastinil obsah a zakaznici

multikin nevi, co bylo v ramci kampané propagovano.®

Hypotéza je pravdiva. 29% respondentu si reklamu vybavuje, ale nevi, co
propagovala. DalSich 16% si reklamu vybavuje, ale neni schopno propojit firmu
CineStar a vérnostni klub, pamatuji si jen spole¢nost nebo klubové Elenstvi,
nikoliv oboji, coz bylo primarnim cilem reklamy. 41% respondentl si reklamu

nevybavila.

10. DOTAZNIKOVE SETRENIi — DAMSKA JiZDA
CINESTAR ANDEL

10.1. Zakladni informace o dotaznikovém Setreni

Damska jizda je pravidelny event velkého rozméru, ktery ma za cil:

- pfivést do kina nové navstévniky, ktefi by se stali pravidelnymi navstévniky i

ostatnich projekci

- pfivést do kina stavajici zakazniky a budovat pomoci Damské jizdy dobrou

image kina

79



- vytvofit akci, ktera se od klasického promitani filmu liSi tim, Zze se zde lidé
potkavaji, maji €as si popovidat a kromé zazitku z filmu si odnesou i dalsi

zazitky spojené s pozitivnimi emocemi

Jelikoz stejny format eventu vyuziva i konkurenéni Cinema City pod
nazvem Ladies Night a dale kino Lucerna pod nazvem Ladies movie nights,
vybrala jsem pro prlizkum mezi navstévniky multikina pravé tuto akci, kterou Ize
zaroven srovnavat s konkurenci. Zaroven je to jediny velky event kromé
Détskych nedéli, tudiz zasadni ¢ast marketingového mixu multikina, diky némuz
se snazi stat konkurenceschopnym oproti konkurenénimu multikinu Cinema

City Novy Smichov.

Prizkum mezi navstévniky Damské jizdy pomoci dotaznikového Setfeni
byl uskuteénén 8.12.2011, kdy byl v ramci Damské jizdy promitan film Stastny
Novy rok. Dotaznik obsahoval 8 otazek, ztoho 2 oteviené a 6 s moznosti
odpovédi formou zaSkrtnuti jedné i vice odpovédi. Dotaznik obdrzel u vstupu
kazdy navstévnik v tisténé formé. Rozdano bylo 93 dotaznikli, zpét se
vyplnénych dotaznik( vratilo 78. Tyto dotazniky byly vyhodnoceny a data
zpracovany do nasledujicich vystupu. Navstévnici byli k vyplnéni dotazniku
motivovani darky. Kazdy, kdo dotaznik po promitani odevzdal vyplnény, ziskal

tuzku na oci L’oreal nebo poukaz v hodnoté 300ké na masaze.

Promitani se uskutecnilo v sale s kapacitou 152 mist, prodano bylo 93
vstupenek. Hlavni ceny do tomboly dodala spole¢nost ALO Diamonds a jednalo
se o 3 Sperky v celkové hodnoté 30 tisic korun. Ostatni ceny dodala spole¢nost
KIKA (lozni pradlo), Aquapalace Cestlice (poukazy do wellness) a CineStar

(tricka a propagacéni pfedméty k jednotlivym filmam).

Prosincova damska jizda nenabizela Zadny doprovodny program kromé
tradicni tomboly. V praxi tedy hosté pfichazi k salu, pfed nim je jim podan
welcome drink (skleniCka sektu). To je jediné obCerstveni v ramci akce. Nealko

alternativa k sektu neni podavana. Vstup do salu je prvni pulhodinu uzavien,
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hosté tedy postavaji pred salem. V tomto pfipadé jim byla k dispozici na
prohlizeni mala vitrina s nékterymi vyrobky Alo Diamonds, které si mohli hosté

prohlédnout.

Po otevreni salu se hosté usadi na sva mista, jsou pfivitani moderatorem
a poté je losovana tombola (kazdy navstévnik ma jedno Cislo, které dostava u
vstupu do salu). VétSinu Damskych jizd moderuje malo znamy herec Miroslav
Hrabé, tudiz stali navstévnici jsou na néj zvykli a reaguji na néj pozitivné. Po
pfedani vSech cen je promitnut film a po jeho skonceni je Damska jizda

ukondena.

10.2. Stanoveni zakladni hypotézy

Damska jizda je event, ktery se kona kazdy mésic a multikino k jeho
realizaci vynaklada pomérné velké usili, jelikoZ je kazdy meésic tfeba zajistit

sponzory a partnery akce, moderatora, doprovodny program atd.

Cilem dotaznikového Setfeni je ovéreni nasledujici hypotézy:

,PDamské jizdy multikina CineStar Andél jsou dobrym nastrojem
k osloveni novych potencialnich navstévniku, ktefi nejsou stavajicimi zakazniky
CineStar Andél a slouzi tak ke zvySeni konkurenceschopnosti multikina oproti

multikinu Cinema City Novy Smichov*.

,p0amské jizdy maji smysl z hlediska vytvafeni pozitivniho vztahu
zakaznikd k multikinu a pusobi tak na utvareni pevného vztahu mezi multikinem
a zakaznikem, ktery je zapotfebi v konkurenénim boji proti multikinu Cinema

City Novy Smichov*.
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10.3. Vysledky Setreni

Otazka ¢€.1: Jak Casto navstévujete Damské jizdy v multikiné CineStar?

Graf 15: SloZeni pravidelnych / nepravidelnych navstévniki Damské jizdy

19%

O poprvé

46%
B pravidelny navstévnik

O nepravidelny
navstévnik

Zdroj: autorka

Otazka méla za cil zjistit, jaky je pomér novych a
pravidelnych/nepravidelnych navstévnikd. Zvysledki je patrné, Ze 46%
navstévnika je na Damskeé jizdé poprvé, 54% navstévnika navstévuje Damskou
jizdu pravidelné nebo uz nepravidelné. Event tedy vykazuje pomérné vysokou
uspésnost (navstévnici se na zakladé predchozich zku$enosti vraci), zaroven

dokaze pfitahnout i pomérné velké mnozstvi novych hostu.
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Otazka €.2: Jak jste se o dnesni Damské jizdé dozvédéli?

Graf 16: Zdroje informaci o konani Damské jizdy

O z internetovych
stranek cinestar.cz

4% H na facebooku

O v kulturnim pravodci
Houser

0O z programového
1% letaku CineStar do
kapsy

B od kamaradky

Zdroj: autorka

Vétdina, tedy 64% respondentl, se o Damské jizdé dozvédéla od
kamaradky. Pro akci je dobré, Zze se o ni Sifi informace formou ,Septandy®, ale
zaroven je alarmujici, Ze ostatni zpusoby propagace nefunguji (pouze
internetové stranky CineStar, které jako zdroj informaci uvedlo 30%
respondentl). Nikdo z dotazovanych se o akci nedozvédél na facebooku, ktery
akci pravidelné propaguje, pouze 1% dotazovanych se o akci dozvédélo
z kulturniho priivodce Houser nebo programového letaku CineStar do kapsy,
kde je reklama na Damskou jizdu umistovana. V kolonce ,jiné“ respondenti
uvadéli, ze se o akci dozvédéli v rozhlase nebo pfimo na misté v kiné, kdyz

vybirali film, na ktery pajdou (nebyli rozhodnuti dopfedu).
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Otazka ¢.4: Jak Casto navstévujete multikino CineStar mimo akci

Damska jizda?

Graf 17: Frekvence navstév multikina u iéastnikt Damské jizdy

19%

44% O1x za pul roku a méné
B 1x za 2-5 mésicu

O1x za mésic a castéji

Zdroj: autorka

Dle vysledkl dotaznikového Setieni je vétSina navstévnika Damskeé jizdy
pravidelnymi navstévniky multikina. 44% z nich navstévuje kino 1x za mésic a
Castéji, 37% z nich 1x za 2-5 mésiclh. Pouze 19% z respondentd navstévuje

kino 1x za pUl roku a méné.

Pokud zkoumame souvislost mezi tim, zda ti, kdo navstévuji Damskou
jizdu pravidelné (otazka €.1), navstévuji pravidelné i kino a naopak ti, kdo jsou
na Damské jizdé poprvé, navstévuji kino v mensi frekvenci (a tudiz by byli
zajimavou cilovou skupinou pro ziskani novych stalych navstévnikua), zjistime,

Ze tato souvislost neexistuje.

Z téch navstévnika, ktefi byli na Damské jizdé poprvé, chodi 50% do
kina CineStar 1x za mésic a Castéji, 30% 1x za 2-5 mésicl a 20% 1x za pul
roku. Tedy celych 80% navs&tévuje kino alespon jednou za 5 mésicl. 19%
predstavuje cilovou skupinu, kterou je primarné vhodné motivovat skrze

Damskou jizdu k vétsi frekvenci navstév multikina.
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Vysledky navstévnika, ktefi navstévuji Damské jizdy pravidelné d&i
nepravidelné jsou podobné. 43% z téchto respondentd navstévuje multikino
CineStar 1x za mésic a Castéji, 41% respondentd navstévuje multikino 1x za 2-
5 mésich a 16% respondentl navstévuje multikino 1x za pll roku a méné.
Téchto 16% zarovenn odpovida, Ze jsou pravidelnymi/nepravidelnymi
navstévniky Damské jizdy a pfi celkové navstévnosti kina 1x za pul roku a
méné je tedy pravdépodobné, Ze je projekce v ramci Damské jizdy tou jedinou,
kterou navstévuji. Je to tedy potencialni cilova skupina, kterou lze skrze

Damskou jizdu motivovat k vétsi frekvenci navstév multikina.

Otazka €.4: Co nejvice rozhoduje o tom, zda se zucastnite Damské
jizdy?

Graf 18: Kupni motivy u€astnikii Damské jizdy

Oceny v tombole
B doprovodny program
Ofilm

Zdroj: autorka

Tato otazka méla za cil zjistit, co je nejvétSim motivatorem respondentu
k navstévé Damskeé jizdy — tedy na co kladou nejvétsi diraz a co by mohlo byt
pfedmétem vétSi pozornosti pfi pfipravé akce. Dle ocCekavani se 60%
respondentl rozhoduje dle snimku vybraného k projekci. Nezanedbatelnych
26% vSak pfi rozhodovani bere vétsi ohled na ceny vtombole a 14% na
doprovodny program. Celkem tedy 40% respondentt klade vétSi diraz na ceny

a program nez na film.
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Otazka &.5: Zucastnila jste se v minulosti podobné akce i v jiném kiné?

Pokud ano, oznacte jakeé.

Graf 17: Navstévnost konkurencnich akci

O Ladies Nights v Cinema
City

B Ladies Movie Night v
Palaci Lucerna

—

55%

O zadnou podobnou akci
5, nenavstévuji

Tato otazka zjiStovala, zda se respondenti ucastnili nékdy v minulosti i
konkurencnich stejné zamérenych akci v multikiné Cinema City nebo v Pal&ci
Lucerna. JelikoZ je Ladies Movie Night akce velmi ,mlada“ (prvni se konala
v zarfi 2011), dle oekavani ji navstivilo nejmensi mnozstvi respondentd, celkem
5%. Konkurenéni Ladies Nights v Cinema City navstivilo v minulosti 40%

respondentl a 55% respondentl konkurencni akci nenavstivilo nikdy.
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Otazka ¢€.6: Pokud jinou podobnou akci podobného charakteru
navstévujete, v em ji shledavate lepSi nez Damskou jizdu CineStar? (oteviena

otazka)

Graf 19: Hodnoceni konkurenénich akci

3%
3% ' Bvice cen v tombole
R B darky na sedadlech
O osobnéjsi pfistup

57% Odoprovodny program
ZL 4 B lepsi atmosféra

0,

Zdroj: autorka

Odpovédi na tuto otazku potvrdily preference pfi rozhodovani o navstéve
Damské jizdy z otazky ¢.4. Tedy ze je pro navstévniky dulezitd tombola a
doprovodny program. 57% respondentld povazuje konkurencni akci za lepSi
v poCtu cen v tombole, 20% hodnoti jako lepSi fakt, Ze u konkurence ziska
kazdy navstévnik automaticky drobné darky od sponzorl na sedadlech, 17%
hodnoti kladnéji doprovodny program. Celkem 6% se shoduje na tom, Ze je u

konkurenéni akce lepsi atmosféra a osobnéjsi pristup.
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Otazka €.7: Co byste zménila ¢&i uvitala na Damskeé jizdé CineStar?

Graf 20: Prani navstévniki Damské jizdy na zménu

O lepsi doprovodny
program

B vice obéerstveni

14% Ovice cen v tombole

O vstup pouze pro
zeny

B dodrzovani ¢asu
zacatku

Ojiné

Zdroj: autorka

NejcastéjSi dalSi odpovédi (zafazeny v kategorii jiné):

2x lepSi moderator
2x diskuse s herci z filmu / herci jako hosté na zaCatku promitani
3x Satna pro hosty

2x lepsi informovanost ohledné dalSi akce

U polozek lepSi doprovodny program bylo nej¢astéji specifikovano:

8x vizazistika
13x ochutnavky koktejll, vina a jidla

pFitomnost pohledného muze jako obsluhy pro rozdavani welcome drinkl

Tato otdzka méla za cil zjistit, co by respondenti zménili €i uvitali na
stavajici koncepci Damskeé jizdy, a ¢im by tedy bylo mozné do budoucna akci
zlepSit. Dle oCekavani se opét na prvnich mistech umistnil lepSi doprovodny

program (25%) a vice cen v tombole (19%). Nejvice respondentl (26%) vSak
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uvedlo, Ze by uvitali vice obCerstveni (konkrétné bylo mnoho pozadavku na
nealkoholickou alternativu sektu a rozsifeni nabidky obcerstveni). Nemala ¢ast
respondentu (14%) by rada akci vyhradila pouze Zenam (jak slibuje i nazev),
jelikoz vstup muzim neni zakdzan a mezi navstévniky se muzi skutecné
vyskytuji (vétSinou jako doprovod svych partnerek ¢i kamaradek). 5%
navstévnikd by ocenilo dodrzovani €asu zacatku filmu a 11% respondentu
uvedlo jiné pozadavky na zlepSeni. Konkrétné se opakoval pozadavek na
lepSiho moderatora, diskuse s herci nebo jejich navstéva pred projekci v sale,

Satna pro hosty a lepsi informovanost ohledné dalSich Damskych jizd.

Otazka ¢.8: Jste ¢lenem vérnostniho klubu CineStar Club?

Graf 21: Clenstvi v CineStar Club

O ano

H ne

Zdroj: autorka

75% navstévnikl Damskeé jizdy neni zaroven ¢lenem vérnostniho klubu
CineStar. 26% navstévniku Clenem jiz je. Z tohoto vysledku je zfejmé, Ze je zde
velky prostor pro motivaci novych ¢&lenu klubu, coz je dlouhodoba priorita

multikina.
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10.4. Potvrzeni/vyvraceni zakladni hypotézy

Prvni hypotéza, kterou jsem vySe uvedenym vyzkumem ovéfovala,
znéla: ,Damské jizdy multikina CineStar Andél jsou dobrym nastrojem
k osloveni novych potencialnich navstévniku, ktefi nejsou stavajicimi zakazniky
CineStar Andél a slouzi tak ke zvySeni konkurenceschopnosti multikina oproti

multikinu Cinema City Novy Smichov*.

Z vyzkumu vyplyva, Ze polovina navstévnikd sledované Damskeé jizdy se
ji u€astnila poprvé, z toho 50% z dotazovanych navstévuje kino méné nez 1x za
2 mésice. Jedna se tedy o cilovou skupinu, se kterou mize multikino efektivné
pracovat, a kterou muze pomoci dalSich marketingovych aktivit motivovat
k vysSi frekvenci navstév. Hypotéza je tedy pravdiva, Damske jizdy jsou dobrym
nastrojem k osloveni novych potencialnich navstévniki a mohou slouzit ke

zvyseni konkurenceschopnosti multikina.

Druha hypotéza znéla: ,Damské jizdy maji smysl z hlediska vytvareni
pozitivniho vztahu zakaznik( k multikinu a pUsobi tak na utvareni pevného
vztahu mezi multikinem a zakaznikem, ktery je zapotfebi v konkurenénim boji

proti multikinu Cinema City Novy Smichov*.

Prizkum prokazal, Zze polovina navstévnikd Damské jizdy byla na akci
opakované. Tedy akce se v minulosti osvédcila, klienti se na ni vraci, coz
pFispiva k budovani pozitivniho vztahu kino-zakaznik. Celych 64% navstévniku
uvedlo, Zze se o akci dozvédélo od kamaradky, tudiz funguje velmi dobfe tzv.
pozitivni WOM (zkratka Word of Mouth, volné pfeloZzeno ,0 ¢em se mluvi®) ve
formé& nakupniho doporu€eni. O marketingovém nastroji WOM piSe v knize

Marketingova komunikace M.Karlicek a P.Kral nasledujici:
.Pozitivni WOM muze marketingovou komunikaci zasadnim zplsobem

posilit nebo dokonce zcela nahradit. Z ¢eského vyzkumu vyplyva, Zze WOM je

spiSe duvérnou zalezitosti. VétSinou probiha mezi dvéma nebo tfemi lidmi
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(téméf 70% vSech pfipadu). Méné Casté jsou WOM diskuse ve skupinach o
Ctyfech, péti nebo Sesti lidech (22,5% pfipadu). WOM diskuse probihaji typicky

mezi lidmi, ktefi se znaji.“'?

WOM se miUze §ifit off-line i on-line. V pfipadé damskych jizd se pozitivni
zkuSenosti Sifi on-line na socialnich sitich, pomoci blogl a dalSich webovych

stranek. On-line pak rozhovory s kamaradkami, kolegynémi a rodinou.

Vzhledem k velkému poctu stalych navstévnic a dalSim okolnostem
vyplyvajicim z prizkumu Ize tedy Fici, Zze i druha hypotéza je pravdiva a Damské
jizdy tak maji smysl zhlediska vytvafeni pozitivniho vztahu zakaznikd

k multikinu.

Zaroven vSak z dotaznikového Setfeni vyplyva, Zze ma multikino velké
rezervy v propagaci této akce. Vzhledem k tomu, ze Damské jizdy primarné
slouzi k osloveni novych zakazniki CineStar, bylo by vhodné oslovovat tuto
cilovou skupinu jinymi cestami, nez je reklama na internetovych strankach ci
v programovém letaku, protoze tyto informace se dostavaji ke stavajicim

zékaznikim a miji ty nové.

Dale z Setfeni vyplyva, ze pro vytvareni kladnych emoci zakaznikl a
upeviovani vztahd s nimi ma multikino mnoho cest ke zlepSeni, které vyplyvaji

zejména z porovnani konkurencni akce Ladies Nights o€ima navstévniku.

Z vyzkumu také vyplynulo, ze se v této cilové skupiné muze multikino
zamérovat na lepSi komunikaci svého vérnostniho programu, nebot celych 74%
dotazovanych nebylo ¢lenem CineStar Club. Pfitom pravé uc€ast v klubu mize
motivovat navstévniky k vySsi frekvenci navstév. Multikino by se tudiz mélo

zaméfit na podporu svého klubu v ramci akce Damska jizda.

'2KRAL, P., KARLICEK, M. Marketingova komunikace. Grada Publishing, 2011. ISBN: 978-80-
247-3541-2
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11. ZODPOVEZENI ZAKLADNICH OTAZEK
VYCHAZEJICICH ZE SITUACNiIi MARKETINGOVE
ANALYZY

Z vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni a osobniho dotazovani lze
odpovédét na zakladni otazky, které jsou kliCové k sestaveni optimalniho
marketingového mixu, ktery by podpofil konkurenceschopnost multikina

CineStar Andél oproti multikinu CinemaCity Novy Smichov.

Prvni otazka znéla: ,,Co je pro navstévniky kina primarnim diivodem

k navstévé konkurencéniho CinemaCity Novy Smichov?“

Z vyzkumul vyplynulo, Ze navstévnici sice nejvice oceruji propojeni
s nakupnim centrem, ale nemala cCast z nich navstévuje konkurenci z jinych
CineStar Andél, pouze o tom jeho potencialni zakaznici nevi. 14% respondentu
uvedlo jako svUj dlivod k navstéve jiné davody (€asto subjektivni pocity z kina),
z téchto davodul vSak celych 6% respondentl odpovédélo, Ze jiné multikino se
v okoli nenachazi, ¢emuz odpovida i fakt, ze 51% vSech respondenti multikino
CineStar nezna a nebo nevi, kde se nachazi. Zjednodusené lze tedy Fici, ze
zhruba polovina potencialnich zakaznikl dava prednost konkurenci z dlivodu
propojeni s obchodnim centrem, zatimco druha polovina zakaznik( by mohla
byt zakazniky CineStar Andél, pokud by byla dostateCné informovana. Tito
zakaznici nemaji informace o tom, Ze mohou v multikiné zaparkovat a ¢asto ani

nevi o samotné existenci multikina.
Druha otazka znéla: ,,PIni stavajici marketingové aktivity multikina

CineStar Andél sviij cil a jsou tedy efektivnimi nastroji, které by multikino

mélo dale realizovat a rozvijet?“
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Oba realizované vyzkumy se dotkly marketingovych aktivit multikina a to
realizované kampané v roce 2011 a Damské jizdy — eventu, ktery ma za cil

pfilakat nové zakazniky do kina.

Z pruzkumda je patrné, ze kampan méla pomérné dobry zasah, ale spise
nez na existenci vérnostniho klubu se méla zaméfovat na image kamparn
samotného multikina, jelikoz si cilova skupina jen stézi mize zapamatovat
propagovany vyrobek, kdyZz nezna ani firmu. Ale i v pfipadé, kdy by byla
prevazna vétsina cilové skupiny s existenci multikina obeznamena, neni jisté,
zda by byla reklama efektivni, jelikoz komunikace sluzby klubové karty byla
velmi nejasna. Multikino vybralo velmi dobfe hlavni protagonisty, stejné tak byl
povedeny i samotny vizual. Proto si ho jesté rok po skonéeni kampané mnoho
dotazovanych vybavovalo. BohuZzel vSak vizual zastinil propagovanou sluzbu a
ta nevynikla, stejné tak jako zadavatel — multikino CineStar. Reklama tedy vice
slouzila k propagaci dvou hlavnich tvafi, nez k propagaci multikina. Jako
neefektivni se také ukazalo pojeti kampané jako celostatni. Zatimco v menSich
méstech (napf. Jihlava) je CineStar jediné multikino a tak neni tfeba
komunikovat kde se nachazi a co nabizi, v Praze je multikino CineStar Andél ve
stinu dalSich multikin CinemaCity a menSich kin, tudiz je nutné vice se
soustfedit na komunikaci samotného kina, jeho lokace, sluzeb (parking) a

zejména jeho vymezeni oproti ostatnim kinum.

Druhou marketingovou aktivitou multikina CineStar Andél v roce 2011
byla pravidelna Damska jizda. Ta se naopak ukazuje jako dobry nastroj pro
osloveni novych zakazniki nebo zvySeni frekvence navstév zakazniku
stavajicich, jelikoz zhruba polovina vSech navstévnikiO Damské jizdy se ji
ucastnila poprvé a vykazuje mensSi pocCet navstév, tudiz s touto skupinou lze
pracovat. Bohuzel vSak multikino kon¢&i u toho, Ze akci uspofada, zatimco by
mélo s novymi zakazniky na misté pracovat, kdyz docili toho, aby se na akci
dostavili. Stejné tak zaostava multikino za svou konkurenci v pestrosti

doprovodného programu a cen, které mohou hosté vyhrat.
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12. NAVRH NA ZMENU STAVAJICi MARKETINGOVE
STRATEGIE

12.1. Stavajici marketingova strategie multikina CineStar Andél

Multikino CineStar Andél si jako svUj strategicky cil pro rok 2011 urcilo
zavedeni programu CineStar club s vidinou odliSit se od konkurence, zvysit
frekvenci navstévnosti, ziskat databazi ¢lent klubu pro jeji dalSi vyuziti a
zviditelnit sit multikin CineStar. Dosahnout tohoto cile méla pomoci rozsahla

celostatni reklamni kampan.

Ze vSech vySe uvedenych vyzkumU je patrné, ze nejvétSim problémem
multikina CineStar Andél je fakt, ze ho velka ¢ast potencialnich zakazniki
vubec nezna, nebo nedokaze urcit, kde se nachazi. Tézko tedy prodavat zbozi

nékomu, kdo ani nevi, kam si pro néj maze pfijit.

DalS$im problémem je produkt, na kterém celda kampan stala, tedy
vérnostni karta samotna. Jon Steel ve své knize Reklama uvadi, ze ,Reklama
nedokaze dosahnout vSeho. Nedokaze prodat produkt, ktery na to sam nema a
nedokaze zamaskovat chyby vyrobku.“ Vérnostni karta neni vyrobek s chybou,
ale je to produkt, o kterém lIze pochybovat, Ze ,na to ma“. Zvlast v dobé&, kdy
vérnostni kartu nabizi kazda druha firma a na za¢atku roku 2012 s ni pfichazi i

hlavni konkurent multikina CineStar — multikino Cinema City Novy Smichov.

Vérnostni karta rozhodné muaze byt pro navstévniky multikina zajimavou
sluzbou a urcité ma potencial podnitit zakazniky k vysSi frekvenci navstév a
udrzet jejich vérnost multikinu diky motivaci bodovym programem. Multikino by
ji v8ak mélo primarné nabizet svym stavajicim zakaznikim a nestavét na nich
svou celostatni kampan. John Steel v knize Reklama vysvétluje princip cilovych
skupin na pfikladu kampani na mléko: ,ACkoliv se mléko najde témér v kazdé

domacnosti, rozhodli jsme se zaméfit naSe sdéleni pouze na ty lidi a
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domacnosti, ktefi je konzumuji pravidelné. Toto rozhodnuti bylo motivovano
potfebou ziskat okamzité vysledky. Predpokladali jsme, Ze bude snazsi
presvédcit ty, kdo jiz mléko s chuti konzumuiji, aby ho spotfebovavali vice, nez
presvédCit ty, kdo jeho konzumenty nejsou Ci jej pouZivaji jen malo, aby
s konzumaci zacali“. Podobnou logiku Ize aplikovat i na vérnostni karty. Dnes
bohuzel neni mozné rozkryt, zda registrovani Clenové klubu nebyli zakazniky
CineStar jiz dfive a jednoduSe jim klubovou kartu neprodala pokladni pfi koupi
vstupenky. Rozhodné je v8ak mozné, Ze jich byla vétSina. Multikino se mohlo
v prvni fazi zaméfit na jiz stavajici zakazniky, ktefi by si kartu zakoupili bez
zbyteCné celostatni kampané na pokladné. Kampan se pak mohla, alespon
v Praze, kde je konkurence nejvétsi, zaméfit spiSe na image kina. Pokud by
reklama jasné sdélovala, jaké kino propaguje a kde se nachazi, pak by v dalSi
fazi mohla komunikovat i vérnostni kartu. Multikino vSak zvolilo postup opacny,
ktery mohl fungovat v méstech s niz8i konkurenci, nikoliv vSak u multikina
CineStar Andél.

Ostatni marketingové aktivity multikina bohuzel nevybocuji se standardu
ostatnich multikin, v€etné konkurenéniho multikina Cinema City Novy Smichov.
CineStar Andél prevzal koncept konkurence a zacal realizovat Damskeé jizdy,
aby se dorovnal jejich Ladies Nights. V roce 2011 zagalo stejny koncept nabizet
i kino Lucerna. Détské nedéle multikina CineStar stoji v pozadi, nemaji velkou
reklamu a navic je zcela zastinuji konkurenéni kina, ktera se vénuji rodinam
s détmi s daleko vétSim usilim. Tudiz kromé vérnostni karty nenabizi multikino
nic, co by zakaznik nenasel jinde. Pfitom ma multikino velky prostor pro dalSi
rozvoj a nové sluzby a jako jediné multikino mimo nakupni centrum se muaze

profilovat napfi¢ cilovymi skupinami.
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12.2. Navrh novych strategickych cilu

Na zakladé vysledkl vSech vySe uvedenych Setfeni Ize jako nové

strategické cile multikina urcit nasleduijici:

Zvysit povédomi o existenci multikina CineStar Andél u cilovych skupin

Multikino by mélo vyuzit SirSiho spektra marketingovych nastroju (tisk,
rozhlas, outdoor, tiskové materialy, on-line reklama atd.) ke zvySeni povédomi o
existenci multikina. Mélo by jasné komunikovat KDO je CineStar a zaroven se
vyrazné odliit od velmi podobného nazvu Cinema City, ktery mohou pfijemci
zameénovat. Dale je nutné komunikovat KDE se multikino nachazi a jak ho
zakaznici najdou a v neposledni fadé také CO nabizi multikino jedine¢ného

(vérnostni akce, specialni program, klidnou lokaci mimo nakupni centrum,..).

Zasadni je také vylepsit navigaci k samotnému multikinu. Je zapotrebi
investovat do reklamnich ploch kolem tramvajovych zastavek Andél s vyraznou
navigaci, aby bylo na prvni pohled zjevné, Zze se v misté nachazi dalSi kino
kromé multikina CinemaCity. Tento fakt by mél byt komunikovan i v ramci
jakékoliv dalsi reklamy. Multikino by si z faktu, Zze se nachazi naproti OC Novy
Smichov mohlo udélat svou nezaménitelnou znacku. Pokud by jasné
oznamovalo informaci typu , Jsme multikino CineStar Andél — multikino, do
kterého nemusite pfes nakupni centrum®, mohlo by si ze své polohy udélat

spiSe prednost, ne nevyhodu a kromé toho se jasné identifikovat.

Odlisit se nabidkou sluzeb od konkurence

V roce 2011 mélo multikino jako jediné prazské kino nabidku vérnostniho
programu. Ackoliv je sporné, nakolik je takovy program benefitem, ktery dokaze
pfitdhnout nové zakazniky, byla to stale jasna konkurenéni vyhoda multikina.
Stejné tak dalSi silné stranky, kterymi kino mirné vybocovalo, jako napf.

rezervacni systém, on-line platby, velmi dobfe zpracované webové stranky atd.
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Na zacatku roku 2012 se vSak ukazalo, ze se témér vSechny hrozby ze SWOT
analyzy vyplnily. Cinema City Novy Smichov nabizi kromé on-line rezervaci
stejné sluzby, jako CineStar Andél, mala prazska kina svoje sluzby stale
rozSifuji a nabizi Siroké spektrum sluzeb a akci, které multikino svym
zakaznikim neposkytuje. Aby mohlo multikino CineStar Andél ziskat
konkurenéni vyhodu nad multikinem Cinema City Novy Smichov, nesta¢i pouze
snaha pretahnout zakazniky od této konkurence. Multikino by se mélo snazit
cilit i na zakazniky malych prazskych kin, ktefi by mohli multikino mimo nakupni
centrum vnimat jako kompromis mezi malym kinem, které nenabizi tolik ¢asu
projekci a velkym multikinem, kde je vSak nutné smifit se s hektickym nakupnim
prostfedim. Aby se tak mohlo stat, musi se multikino CineStar dorovnat nabidce
malych prazskych kin (projekce pro maminky s détmi, tématické projekce,
nabidka novych ¢asové omezenych akci) a nabidku doplnit o specialni akce,
kterymi se vyprofiluje a vystoupi ze stinu ostatnich multikin v Praze. Diky své
lokalitt mimo centrum a cilové skupiné mladych lidi se muze kino pokusit
zaméfit Castecné alternativné a pokusit se ziskat ¢ast navstévnika menSich kin,
ktefi by multikino radi navstévovali, ale nemohou v ném najit to, co konkurence
nabizi (pUlno¢ni projekce, filmové maratony, snimky mimo hlavni nabidku

multikin, film jukebox atd.).

Rozsirit pocet ¢lenti CineStar Club a zvysit tak pocet navstévnikua a

frekvenci jejich navstév

Multikino by se mélo zaméfit na prodej vérnostnich karet v misté prodeje.
Tento prodej funguje v souCasné dobé pomérné dobfe, ale zodpovédnymi
osobami jsou zaméstnanci obsluhujici pokladny, ktefi nemaji ve Spicce pfilis
Casu vénovat se informovani zakaznikl a vysvétlovani benefitl vérnostnich
karet. Vzhledem ktomu, Ze se za zfizeni karty plati, stejné jako za jeji
prodlouzeni po kazdém roce uzivani, je efektivni osobni prodej na misté
tudiz pridélit automaticky. V tomto pfipadé ma zakaznik platit a pozaduje tedy

informace. Pokud mu je obsluha neposkytne, nema zakaznik zadnou motivaci
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k pofizeni karty. Multikino by tedy mélo posilit obsluhu v dobé& Spicky, nebo

zavést jednu pokladnu pouze pro vérnostni karty.

Kromé osobniho prodeje v misté by multikino mélo existenci vérnostniho
klubu komunikovat bud samostatné po realizaci image kampané&, nebo
dohromady s image reklamou (v pfipadé nizSiho rozpoctu), jako dopliujici

informaci, nikoliv vSak primarni.

Déle by nemélo multikino zapominat na komunikaci CineStar clubu
v ramci svych specialnich akci. Z pruzkumu zakazniki Damské jizdy vyplynulo,
Ze celych 74% navstévnikd nebylo Cleny CineStar clubu. Nikde na akci nebyl
klub propagovan a moznost €lenstvi nebyla v ramci akce k zakaznikim nijak
komunikovana. Pfitom se jedna o skupinu, ktera by méla byt pro kino z hlediska
propagace klubu naprosto primarni — jedna se z velké Casti o noveé zakazniky
nebo zakazniky s malou frekvenci navstév. Multikino by mélo tuto skupinu
v ramci akce o existenci klubu informovat, zakaznici by méli dostat pfi odchodu
formular pro ziskani Clenstvi a méli by byt k zalozeni ¢lenstvi motivovani v ramci
podpory prodeje (napf. vstupenka na dal$i Damskou jizdu zdarma pfi zalozeni

Clenstvi atd.).

12.3. Kreativni navrhy

Multikino CineStar Andél ma velmi Siroké moznosti jak vyuzit kreativné
marketingové nastroje a zacilit tak na nové potencialni zakazniky. Muaze
zkous$et rGzné netradi¢ni projekce, aniz by podstupovalo velka rizika. Saly ma
multikino k dispozici a nikdy je nevytézuje na 100%. Tudiz pokud zkusi projekt,
ktery zafunguje, muze ho dale rozSifovat a vylepSovat, v opacném pfipadé se
bude jednat o jednorazovou akci, ktera se ukazala pro cilovou skupinu

nezajimava.
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12.3.1. Damska jizda

V prvni fadé by multikino mélo pracovat na akcich, které v souCasné
dobé realizuje, ale které ustrnuly na jednom bodé a nevyviji se. Zcela evidentni
je tento fakt u Damské jizdy, ktera byla realizovana jako konkurencCni akce
Ladies Nights multikina Cinema City, nicméné jejich kvalit v oCich zakaznic
nedosahla. Ty hodnoti konkurenéni akci lépe zejména kvuli vétSimu poctu
darkd a cen a v neposledni fadé také kvili doprovodnému programu, ktery u
CineStar Damskeé jizdy chybi, nebo je velmi omezen. Rady by vice dark, vice
programu, vétsi vybér napoju, jidla atd. Bylo by na misté zjistit, zda si damy —
zakaznice Damskeé jizdy — rady nepfiplati za nadstandard. Zda by nebylo lepSi
pojmout Damskou jizdu nikoliv jako pouhou projekci pro zZeny s losovanim
(kterou navic nabizeji dalSi dvé prazska kina), ale jako skuteCnou akci pouze
pro zeny, ze které si zakaznice odnesou pfijemny zazitek. Pokud by multikino
dokazalo oslovit partnery vhodné pro takovou akci (kosmetické salony, masazni
salony, koktejl bary, prodejce delikates atd.), pak by se z klasické projekce pro
Zeny mohla stat zazitkova akce, pfi které si Zzeny a divky uziji v doprovodu
kamaradek projekci, zasoutézi si o ceny a zarover se po projekci mohou v séale
zdrzet, popovidat si a zucCastnit se prezentace jednotlivych partnerl akce
(manikura, thajskoé masaze Sije, liCeni atd.), dat si koktejl, néco malého k jidlu

a citit se jako na skuteCné Damske jizdé.

12.3.2. Ziva vystoupeni

Na zaCatku roku 2011 realizovalo multikino CineStar specialni koncertni
Sndru s kapelou Krystof, ktera navazovala na dokument o stejnojmenné kapele.
Zakaznici si mohli zakoupit listek na film, po kterém nasledoval koncert.
Vstupenka byla v prodeji za 499 K& a bé&hem nékolika malo dnu bylo
predstaveni vyprodano po celé Ceské republice. Na zakladé této akce bylo
ovéfeno, ze koncerty v multikiné funguji. Vyborny zvuk, komorni atmosféra a
moznost propojeni s projekci poskytuji idealni podminky pro netradi¢ni
koncerty. Pokud by multikino propojilo vice projekci s naslednou hudebni

produkci, mohly by se stat takové akce mezi vefejnosti popularni. PFilezitosti
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neni malo, napf. na zaCatku roku 2012 se konala v multikiné premiéra nového
filmu Bohdana Slamy Ctyfi slunce, ke kterému slozila hudbu velmi popularni
kapela Vypsana fixa. Ta hrala na afterparty slavnostni premiéry. Pokud by kino
vyuzilo spoluprace s kapelou a realizovalo by koncert po skonceni projekce
v sale kina, v klubovych prostorach pobliz kina (jako vefejnou afterparty) nebo
v garazich multikina (zde se konaji koncerty v ramci Febiofestu), mohlo by to
znamenat velkou konkurenc¢ni vyhodu. Navic by se v pfipadé uspéchu jednalo o

akci, o které se mluvi. A to je pro dobré jméno multikina ta nejlepsi reklama.

12.3.3. Propojeni projekce a nasledného tematického programu

Multikino se mize od své konkurence odlisit také tim, Ze bude sledovat
trendy a vymyslet akce zakaznikim na miru. V sou¢asné dobé jsou napfiklad
na velkém vzestupu tzv. rychloseznamky. Kino by mohlo tohoto trendu vyuzit a
vyzkousSet specialni projekci pro nezadané. Pfi vstupu by kazdy host obdrzel
sadu ruzné barevnych naramkd, které by znacily, co hleda (dlouhy vztah, flirt,
atd.), pro interaktivni zapojeni hostd. Pokud by multikino vyuzilo pro tuto
projekci sali Gold Class, pak by hosté mohli po projekci zustat v pfilehlém
soukromém baru, kde je mozné realizovat i hudebni produkci. Multikino by
profitovalo ze vstupného a z utraty na baru. Druhou mozZnosti je usporadat
afterparty v blizkém klubu/baru, ktery by byl pro tuto akci vyblokovan a opét by
profitoval z utraty, tudiz by s touto akci nemélo multikino dalSi vydaje, pouze by
vyuzilo moderatora celé akce, ktery by mohl na misté korigovat doprovodny
program a prubéh seznamovaci akce, jak je to obvyklé i na dalSich akcich

stejného charakteru.

Dalsim tipem je velka popularita tzv. stand-up comedy, které v Cesku
zacCala natacet televize HBO pod nazvem Na Stojaka. Z televiznich obrazovek
se tento typ zabavy pfesunul i do dalSich klubl a restauraci, kde hosté plati
vstup a bavi€i je svymi kratkymi vstupy bavi. Hosté se tak vraci k davno
zapomenutym vecerim kabaretniho stylu a toto retro je zjevné bavi. Multikino
by mohlo vyuzit prostory k realizaci stand-up vecerQ, nebo propojit tyto vstupy

napfiklad jako bonus po projekci komedialniho filmu.
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V dobé obliby zahrani¢nich seriald je dalSi moznosti usporfadat pro
fanousky tzv. filmové/serialové maratony. Tak se nazyvaji na sebe navazujici
projekce, kde divak plati jedno vstupné, ale sleduje nékolik filmi nebo dill
serialu po sobé&, nejCastéji celou jednu sérii. Nékteré aktualni serialy s velkou
popularitou by byly pro kino nejspiSe velmi nakladné, ale existuje velka spousta
oblibenych serial( &i film0 starSiho data vyroby, které by divaky jisté zajimaly.
Maratony jsou oblibené zejména o vikendech, protoze se zpravidla protahnou

do pozdnich no¢nich hodin.

Velkému zajmu u konkurencnich kin se tési také tématické projekce.
Napf. znama Noc reklamozroutl. To je noc, kdy lidé sleduji nejlepsi reklamy
z celého svéta, dfive ji hostilo multikino Palace Cinemas. Po prodeji spoleCnosti
akce nebyla v ramci multikina Cinema City zachovana, ackoliv se téSila velké
oblibé. V poslednim roce ji realizoval klub Roxy, nicméné s nevelkym
uspéchem. Akce nedosahovala standardu zlet minulych, jelikoz klub Roxy
nenabizel ani zdaleka takovy komfort jako multikino. Tato akce nemusi, stejné
jako napf. Febio Fest, pfitahnou primarné cilovou skupinu multikina, nicméné

slouzi velmi dobfe jako akce podporujici dobrou image kina.

12.3.4. CineStar club

Aby multikino CineStar dokazalo zvysSit frekvenci navstévnosti a vérnost
zakaznikua znacce CineStar, muze jako velmi vhodny nastroj vyuzivat nabidku
Clenského klubu. Mélo by vSak velmi pruzné reagovat na nabidku v ramci
vérnostniho klubu konkurenéniho multikina Cinema City Novy Smichov, snazit
se byt vzdy o krok napfed a ziskat tak konkuren&ni vyhodu. Multikino maze
pracovat s benefity ve formé obcerstveni, které se nakladové pohybuje velmi
nizko, zatimco prodejni ceny vysoko, tudiz pro zakaznika je popcorn zdarma
darek v hodnoté témér sto korun, pro multikino zanedbatelna polozka. Zakaznik
si ke slanému popcornu nejspiSe zakoupi za vlastni penize napoj a jesté se

bude rad do kina vracet, protoze byl za vérnost ocenén.
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DalSim benefitem, které multikino slibovalo ¢lendm klubu, byly slavnostni
premiéry specialné uréené clenim klubu. Ty kino v roce 2011 nerealizovalo,
pfitom se jedna opét o velmi efektivni nastroj, ktery nepfinasi dalSi naklady a
skupina ,vyvolenych“ ma pocit zadostiucinéni, protoZe vidéla dlouho oekavany
film mezi prvnimi, zatimco ti, kdo nejsou v klubu, na né& musi Cekat déle.
Samotna pozvanka na slavnostni premiéru adresovana pfimo ¢lenovi klubu

bude pro mnohé z nich odménou.

Multikino by mélo také vice vyuzivat databaze d&lend klubu, ktera
poskytuje velmi podrobné informace (vé€k, pohlavi, bydli§té, terminy navstévy
kina, vybrané filmy, vyuzité slevy, Cerpani bodl atd.) a vyuZivat je
k pfesnéjSimu zacileni pomoci newsletterd. V sou€asné dobé existuje jeden
mésicni newsletter pro vSechny, ale multikino by mohlo velmi snadno
vyprofilovat ¢leny klubu do nékolika skupin a cilit na né podle preferovanych
zanr(l a dalSich specifik. Pravidelna uc€astnice Damské jizdy by méla zfejmé
radost, kdyby se ji multikino po vynechané projekci pfipomnélo s politovanim,
Ze na akci tentokrat nedorazila, ale zve ji rovnou na akci pfisti. Pfitom zjistit kdo
z minulych uc€astniki Damské jizdy nedorazil na tu dalSi, je otazka nékolika

vtefin pfi zadani do systému.

12.3.5. Podpora prodeje

Multikino CineStar se v roce 2010 spojilo se spole¢nosti T-mobile a
zrealizovali spole€né projekt, kdy navstévnici multikina mohli vyuzit v predsali
specialniho karaoke a nazpivat pisniCku zpévacky PINK, ktera byla v té dobé
hlavni tvafi kampané T-mobile. KdyZz navstévnik pisniCku nazpival, byl pak
promitnut pred filmem v ramci reklamni kampané& T-mobile, jak zpiva spolu
s PINK. Kampan méla velky uspéch a ukazala tak moznosti interaktivniho
propojeni zabavy s projekci na platné. Podobné narazové aktivity by mohlo
multikino realizovat v ramci spoluprace s partnery, nebo pouze jako svoje

vlastni promo, na kterém by se podileli sami divaci.
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Stejné by se daly vyuzit vzkazy na platné, na které je pred projekci Cas.
Ty by mohly byt statické (textové) nebo interaktivni. Multikino by mohlo nechat
své zakazniky nahrat vzkaz pofizeny domaci videokamerou na specialné
uréené microsite a zadat Cas filmu, pfed kterym by byl vzkaz pustén. Zaroven
by mohla byt spusténa na microsite soutéz, kde by mohli lidé hlasovat o
nejlepSim vzkazu. PocCet vzkazu pfed snimkem by byl omezen. Jednodussi
formou by bylo pfani, kde by si navstévnik vybral jeden z pfednastavenych
obrazku, vlozil by svou fotku a pfidal textovy vzkaz. Takto by vzkaz ulozil na
microsite s asem promitani. K tomu by bylo mozné vyuzit tématicky snimkd,
které by kino pravé promitalo a podpofit tak jejich promo. Napfiklad pokud by
kino v daném mésici promitalo animovany snimek Doba ledova, navstévnik
microsite by mohl vlozit svUj oblicej do téla veverky a poslat vzkaz takto.
Podobné vtipky jsou popularni, hravé, kino by docililo interakce, mohlo by
propojit celou akci se socialni siti Facebook, kam by mohli sva prani lidé

automaticky nahravat atd.

Multikino by mohlo vyuzit také soucasné viny slevovych server(. Nelze
mu doporucCit cestu zlevnéni samotnych projekci, protoze projekce ma svou
hodnotu, kterou si kina drzi a nebylo by v dlouhodobém horizontu strategicky
vyhodné davat zakaznikim najevo, Ze |ze zakoupit vstupenky i levnéji. Nicméné
velky boom ,slevomatd“ by mohlo kino vyuzit v ramci akce typu ,50% sleva na
obCerstveni v multikiné CineStar Andél“. Pokud kdokoliv planuje jit v dohledné
dobé do kina, tato nabidka ho zaujme. Pokud je to nékdo, kdo multikino
CineStar Andél doposud neznal, aktivné si ho vyhleda. Multikino bude mit o
navstévnika vice a na obcCerstveni stejné diky minimalni vyrobni hodnoté

vydéla.

V ramci podpory prodeje multikino dfive vyuzivalo také akce 1+1
zdarma. Kupony na jednu vstupenku zdarma pfi zakoupeni druhé do Casové
omezené doby, dostavali zakaznici vétSinou pfi navstéve kina, aby byl
motivovani k navstévé dalSi. Ktomu nyni slouzi vérnostni program, nicméné

akce 1+1 by mohla byt naopak vyuzita k pfilakani novych zakaznika, napfiklad
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jako slevovy kupon vlozeny do Casopisu, ktery je urCen pro cilovou skupinu

multikina.

12.3.6. Reklamni kampan

Pokud by i v nasleduijicich letech chtélo multikino investovat do celostatni
kampané, mélo by uvazovat o tom, zda nefunguje takova reklama jinak ve
mésté, kde je multikino CineStar jedinym multikinem, a jinak v Praze, kde ma
multikino CineStar Andél silnou konkurenci a dalSi multikino pfimo naproti
svému. V kazdém pfipadé by bylo dobré provéfit, zda se zvySilo povédomi o
multikinu a pokud ne, snazit se cilit kampan spiSe na povédomi o multikinu a
jeho lokaci nez na konkrétni produkt. Pokud by multikino chtélo propagovat
konkrétni produkt, napf. vérnostni klub, jako tomu bylo v roce 2011, pak by se
mélo spiSe zaméfovat na reklamu sdélenim faktl, tedy jasné sdélit vyhody
plynouci z Clenstvi, napf. ,kazda vstupenka o 20 KC levnégji“, ,sbirejte body a
vyberete si svou odménu®, atd., aby potencialni zakaznik chapal, co mu Clenstvi
pfinese, namisto zmatené kampané, ze které si zapamatuje své oblibené

hvézdy, nikoliv produkt.
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ZAVER

Cilem prace bylo zjistit, diky jakym marketingovym aktivitam by multikino
CineStar mohlo ziskat konkuren¢ni vyhodu oproti multikinu Cinema City Novy
Smichov. Prace analyzovala marketingové aktivity multikina v roce 2011 a
snazila se najit souvislost mezi marketingovym mixem a jeho pusobenim na
vysledky navstévnosti a ziskd ze vstupenek v tomto roce a na zmény téchto

vysledkl oproti roku 2010.

Z analyzy a Setfeni obsazenych v této praci vzeslo zajimaveé zjisténi, se
kterym nebylo v zaCatku kalkulovano. Multikino CineStar Andél spoléhalo na
znalost znacky a vramci své nejvétSi kampané vroce 2011 propagovalo
produkt (vérnostni program) a znacCku potlacilo. Z dotazovani v Praze se vSak
ukazalo, Ze je to pravé znacka, kterou potencialni zakaznici stale neznaji dobfe
a multikino CineStar muze ziskat konkurencni vyhodu teprve ve chvili, kdy se
stane pro zakazniky jeho existence stejné samoziejma, jako je tomu u

konkurenéniho multikina Cinema City Novy Smichov.

Zacatek roku 2012 ukazal, ze multikino CineStar Andél pfiSlo o nékolik
svych konkurencnich vyhod oproti multikinu Cinema City Novy Smichov. To
dorovnava své zpozdéni, které ziskalo na zacatku roku 2011, kdy ménilo
majitele. BEhem unora a bfezna 2012 multikino spustilo nové stranky, zavadi
vérnosti program, pfislo s novym rezervacnim systémem a vytvofilo si profil na
socialni siti Facebook. Stejné tak mensi prazska kina nezahaleji a snazi se své

klienty stale néim upoutat.

KliCem ke konkurenceschopnosti je tedy vyrovnat se nabidce
konkuren¢nich kin a multikin a nedrzet se v jejich zavésu, jako tomu bylo u
multikina CineStar doposud. Multikino musi naopak vytvofit pfidanou hodnotu,
kterou zakaznici u jinych multikin nenaleznou a ktera vymezi multikino CineStar
ze stinu ostatnich kin, ve kterém se nachazi v souCasné dobé. Predpoklady

k tomu ma CineStar Andél dobré. V Praze nema v soué¢asné dobé konkurenci
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z hlediska svého umistnéni. Jedna se o velmi dobrou alternativu mensiho
klubového kina, protoze se nenachazi v hektickém nakupnim centru, zaroven
v8ak disponuje Spickovou technikou, vlastnim parkovistém a nachazi se ve
velmi vyhodné a dostupné lokalité. Pouze doposud nedokazalo ani z jedné této
vyhody udélat svou pfednost. Kde se kino nachazi, nema mnoho potencialnich
zakaznikd ani ponéti a moznost parkingu se zda skoro utajovanou informaci.
Kromé toho ma multikino velmi mladého primérného divaka, takze cesta
k ziskani dalSich mlUze byt z hlediska marketingovych aktivit velmi kreativni a
hrava. Z mensich projektll uplynulych let je patrné, Ze tito zakaznici jsou
naklonéni novym netradiénim akcim a projektlim, at uz se jedna o zivé pienosy,
koncertni vystoupeni v kinosalech, interaktivni programy v pfedsali nebo
tematicky zaméfené programy. Jak je pro soucasnou dobu typické, ocekavaji
stale nové stimuly a nabidky. Multikino CineStar mlze ziskat konkurenéni
vyhodu oproti multikinu Cinema City Novy Smichov, pokud jim tato prani vypini
a vystoupi tak z fady multikin, ktera na prazské scéné v souCasné dobé tak

trochu splyvaji a odliSuji se jen mistem, kde se nachazi.
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Priloha B — Fotodokumentace Ladies Nights v Cinema City Novy Smichov

Zdroj: internetova fotogalerie multikina Cinema City
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Priloha C — Doprovodné aktivity - Ladies Nights Cinema City Novy
Smichov

Zdroj: internetova fotogalerie multikina Cinema City
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Priloha D — Darky pro hosty Ladies Nights Cinema City Novy Smichov

Zdroj: internetova fotogalerie Cinema City

Priloha E — Vizual pro letni akci multikina Cinema City v roce 2011
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Zdroj: internetové stranky Cinema City
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Priloha F — Fotodokumentace Damské jizdy v CineStar Andél

Zdroj: interni databaze multikina CineStar Andél
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