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Uvod

Tématem této bakalarské prace je marketingova komunikace firmy Cinestar s.r.o..
Marketingova komunikace je v dneSni dobé nedilnou soucasti vSech uspésnych
firem. Toto téma je aktualni a velmi zajimavé. Komunikace kina je velmi odliSna od
komunikace ostatnich firem. Napfiklad kina propaguiji spise filmy a produkty jinych

firem, nezZli sebe samotné.

Cilem prace je navrhnuti inovativnich feSeni ke zvySeni konkureceschopnosti na
trhu a zlepSeni komunikace se zakzaniky. Tyto inovativni FeSeni budou vychazet
z provedeni analyzy aktualni marketingové komunikace Cinestar s.r.o.. V praktické
¢asti budou k analyze vyuzivany metody popsané v teoretické ¢asti. Zamérem je
zhodnoceni ziskanych vysledkd z analyzy a nasledné porovnani s konkurenénimi
multikiny. Pomoci SWOT analyzy se definuji silné stranky, slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. PopiSou se veSkeré komunikacni aktivity, které v souCasné
dobé multikino Cinestar vyuzZiva. Nasledné bude navrhnuto nékolik inovativnich
feSeni, které by mély vést ke zlepSeni komunikace s navstévniky, popfipadé
k ziskani navstévnikd novych. Inovace by také mély pomoci posilit pozici Cinestar
s.r.o. na trhu v sou€asném konkurenénim prostfedi. Analyza je zaméfena na

konkurenéni multikina a komunikacni aktivity Cinestar s.r.o..

Bakalafska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti
jsou vysvétleny pojmy jako marketing a s nim souvisejici €innosti. Marketingova
komunikace je soucasti tzv. marketingového mixu, a proto je tfeba marketing i
jeho marketingovy mix fadné definovat. Druha podkapitola této prace je jiz hloubégji
zamérena na marketingovou komunikaci, jeji definici, cile a obsahuje dale i popis
komunikacniho mixu. Vzhledem k tomu, Ze je pro popis marketingové komunikace
vybran podnik poskytujici zabavu, vénuje se posledni podkapitola teoretické Casti

marketingu v kultufe a jeho specifikim.

Prakticka ¢ast je potom rozdélena do tfi hlavnich kapitol: Postaveni Cinestar s.r.o.
v konkuren&nim prostiedi na trhu v CR z marketingového hlediska kde je popsana
historie a vyvoj Cinestar s.r.o., konkurence spol¢ecnosti, jeji komunikacni aktivity a
nasledné SWOT analyza. DalSi kapitola je vénovana charakteristice pobocky
Cinestar s.r.o., kde je popsana histrorie pobocky, konkurenti, komunikacni aktivity

a SWOT analyza vybrané pobocky multikina Cinestar s.r.o..



Vysledky vSech provedenych analyz jsou potom formulovany v posledni ¢asti celé

prace, ktera zahrnuje formulovani zavéru.



1 Teorie marketingu a marketingové komunikace v kulture

V dnedni dobé je marketing vyuzivan po celém svété a je velice dulezity pro
dlouhodobé a uspésné udrzeni se na trhu. Firmy by bez marketingu mnohdy
nemohly ani existovat. Casto marketing lidé ani nejsou schopni spozorovat, nebo
ho uz ani tak nevnimaji tak, jako dfive. Jedna se napfiklad o reklamu na ulicich.
Marketing je oborem, ktery se neustale rozviji a méni v zavislosti na tom, jak se

méni neustale prostiedi, ve kterém subjekty trhu plsobi (Kotler, Amstron, 2004).

1.1 Teorie marketingu

Marketing je vSude kam se podivame a je hlavné o zakaznicich, protoze bez
zakaznikd by firma nemohla byt ziskova. V dnédni dobé by se firmy mély
orientovat pfedevsSim na zakaznika. Pokud se totiz firmy o své zakazniky budou
dobfe starat, budou mit velké podily na trhu a tim budou dosahovat i vysSich
zisku. Pro kazdou firmu je rohodujici mit spravnou markektingovou strategii a plan.
Marketing je zaloZen na vztahu se zakazniky, vytvareni hodnoty pro zakaznika a

nasledném uspokojeni jeho potfeb a prani (Kotrler, Amstrong, 2004).

Ziskavani novych zakazniku je jednim z primarnich cila firem, ale zaroven by se
némeélo zapominat na jejich stavajici zakazniky. Je dulezité, aby si firma udrzela i
ty stalé, tim Ze bude uspokojovat jejich pfani a potfeby. Firma nesmi opomenout
ani vytvareni zisku, ktery je nedilnou soucasti pro uspéSnou firmu (Kotler,
Amstrong, 2004).

Marketing je o uspokojovani potfeb zakaznika. Mnoho lidi si mysli, Ze marketing

obsahuje pouze prodejni techniky a reklamu. Tyto aktivity nejsou mnohdy ani ty

Vigviv s

Reklama je pouze souc¢asti marketingového mixu (Kotler, Amstrong, 2004).

Nejjednodussi definici pro marketing je uspokojeni potfeb zakaznika a zaroven

vytvareni zisku (Kotler, Amstrong, 2004).

Marketing definujeme jako ,spoleCensky a manaZersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu

vyroby a smény produkti a hodnot* (Kotler, a kol.,2007, str. 39).
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,Marketing je zalozen na vztazich se zakazniky. Znamena uvédoméleé, na trh
orientované vedeni frimy a organizace, kdy je zakaznik do jisté miry alfou a

omegou podnikatelského procesu” (Jakubikova, 2008, str. 40).

1.1.1 Marketingovy mix

,Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroju — vyrobkové,
cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoZzriuji upravit nabidlu

podle prani zakaznik( na cilovém trhu” (Kotler, Amstrong, 2004, str. 105).

~,Marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila pro
vyrobky poptavku. Lze je utfidit do Ctyr skupin proménnych, které jsou znamy jako
LCtyri P“: vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a komunikacni politika
(promotion)“(Kotler, Amstrong, 2004, str. 106).

Produkt jsou vyrobky a nebo sluzby, které firma nabizi zakaznikim. Je
nejdilezitéjSi casti z celého marketingového mixu. Z marketingového hlediska
muze byt produkt chapan jako cokoliv co je mozné zakoupit, at’ uz je to hmnotné

nebo nehmotné povahy (Kotler, Amstrong, 2004).

Cena je urCitym penéznim obnosem, za které si zakaznik muze dany vyrobek Ci
sluzbu zakoupit. Pfinasi firmé realné zisky. Jedna se o celkovy naklad, ktery

spotfebytel s danym produktem ma (Kotler, Amstrong, 2004).

Distribuce je dalSi velmi dullezitda souCast marketingového mixu. Jedna se o
umistovani zbozi (vyrobkd) na trh. Zahrnuje vesekré aktivity, které vedou od mista
vzniku vyrobku na misto urCeni. Distribuci nelze chapat pouze jako fyzicky pohyb
zboZzi, je tfeba zahrnout i vSechny nehmotné toky, které sem také patfi. Distribuce
predstavuje spojeni mezi dodvatelem a spotrebitelem. Dilezité je, aby byl vyrobek
ve spravném cCase, ve spravné kvalité a kvantité na spravném misté (Kotler,
Amstrong, 2004).

Propagace neboli marketingova komunikace jsou veSekeré aktivity, které firma
vytvari k informovani, ovliviiovani a presvédcCovani zakaznika. V prvni fadé ma
zakaznika informovat o nabidce a nasledné ho presvédcit o koupi urcitého zbozi i
sluzby a zaroven si s nimi urZet hlavné dobré a dlouhodobé vztahy. V kapitole 1.2

bude marketingova komunikace podrobnéji popsana (Kotler, Amstrong, 2004).
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1.1.2 Trh

L1rh je urCity prostor, vnémz se pohybuji skutecni Ci potencionalni kupujici
daného produktu. Je pro né charakteristické, Ze sdileji potfeby Ci pfani, které
mohou byt uspokojeny prostrednictvim smény. Velikost trhu pak zavisi na poctu
osob, které si preji uspokojit své potfeby, maji potfebné zdroje na to, aby vstoupili
do aktu smény, a jsou ochotny je nabidnout, aby ziskaly to, po ¢em touzi“ (Kotler,
Amstrong, 2004, str. 41).

Drive se pod timto pojmem rozumélo urCité misto, kde se setkavali kupujici a
prodavajici, napf. na vesnicich to byla naves. V dnesni dobé trh zahrnuje vSechny

potencionalni a realné kupujici daného vyrobku i sluzby (Kotler, a kol., 2007).

Pro ekonoma znamena trh ,v8echny prodavajici a kupujici, kteri provadi sménu
vyrobku nebo sluzeb. Ekonom se zajima o strukturu, chovani a vysledky kazdého
trhu”® (Kotler, a kol., 2007, str. 426).

Pro marketéra pak naopak trh znamena ,soubor v8ech stavajicich a
potencionalnich kupujicich vyrobku a sluzeb. Trh je soubor kupujicih, zatimco
odvétvi je soubor prodavajich. Velikost trhu zavisi na poctu kupujicich, ktefi
mohou existovat vzhledem k urcité nabidce trhu. Potencionalni kupujici ma tri

zakladni charakteristiky: zajem, pfijem a pristup” (Kotler, a kol., 2007, str. 426).

Lidska potieba je urCitym nedostatkem, ktery pocitujeme. Tento nedostatek
zahrnuje potfeby télesné jako napfiklad oblec€eni, jidlo, Zizen; dale potfeby socialni
coz muze byt cit a sounalezitost; touhu po poznani, seberealizaci tzn. potfebu
jednoltivce (Kotler, a kol., 2007).

Prani pfedstavuji ,lidské potfeby utvarené vnéjsi kulturou a osobnosti jedince*
(Kotler, a kol., 2007, str. 41).

,Lidé maji omezené zakladni potfeby (napf. potravu nebo stfechu nad hlavou,
avS8ak jejich prani jsou neomezena. Zdroje k jejich spléni jsou vsak omezene.
Proto se snaZi volit takové produkty, které za vydané penize pfinesou nejvetsi
uspokojeni. Pokud jsou tato prani podlozena schopnosti zaplatit — tedy kupni silou

— prani se zméni v poptavku® (Kotler, a kol., 2007, str 41).

Nabidka je urc€itou kombinaci produktd, informaci, sluzeb nebo prozitku, které jsou

na trhu nabizeny k uspokojeni pfani nebo potfeb (Kotler, a kol., 2007).

12



1.1.3 Marketingové prostredi

Marketing je obor, ktery operuje ve velmi slozitém prostfedi, jelikoz toto prostredi
se neustale méni. Aby firmy dosahly uspéchu, musi znat vSechny dulezité faktory
prostiedi, které tyto vztahy obklopuje. ,Marketingové prostredi se sklada
z uzivateld a sil vné marketingu, které ovliviiuji schopnost marketing
managementu vyvinout a udrZovat uspésné vztahy s cilovymi zakazniky* (Kolter, a
kol., 2007, str. 129). Prostfedi zahrnuje jak hrozby, tak i pfilezitosti. Je dulezité,
aby spolec¢nosti tyto zmény neustale sledovaly a pfizpusobovaly se jim. Na trhu je
spousta spolecnosti, které zmény nedokazi vnimat jako pfilezitost. Toto prostredi

se déli do dvou skupin mikroprostfedi a makroprostfedi (Kotler, a kol., 2007).

Marketingovy specialisté se neustale zamysSleji nad budoucnosti. Maji peclivé
sledovat trendy a nové pfilezitosti, diky tomu mohou pfizpusobovat marketingové
strategie tak, aby se shodovaly s vyzvami a pfileZitosmi na trhu (Kotler, a kol.,
2007).

Mikroprostfedi jsou ,sily blizko spolecnosti, které ovlivriuji jeji schopnost slouZzit
zakaznikim — spolecnost, distribuc¢ni firmy, zakaznické firmy, konkurence a
verejnost, které spolec¢né vytvareji systém poskytovani hodnoty firmy“ (Kotler, a
kol., 2007, str. 130).

Makroprostfedi potom jsou ,Sir§i spoleCenské sily, které ovliviiuji celé
mikroprostiedi — demografické, ekonomické, pfirodni, technologické, politické a
kulturni faktory*” (Kotler, a kol., 2007, str. 130).

1.1.4 Strategicky marketing

Lotrategické planovani je prvni fazi marketingového planovani a definuje dlohu
marketingu v organizaci“ (Kotler, a kol.. 2007, str. 87.). Pro firmy je potfebné mit
strategie, aby udrzeli krok na trhu, ktery se neustale méni. Neni pouze jedna
strategie, ktera by byla nejlepsi pro vSechny firmy. Ve strategickém planovani ma
marketing dullezitou roli. Pfi sestavovani takového planu pomaha marketing

zajistovat informace a dalsi vstupy (Kotler, a kol., 2007).

LStrategicky plan ma nékolik slozek: poslani, strategické cile, strategicky audit,
analyzu SWOT, analyzu portfolia, cile a strategie. Ty vSechny vychazeji
z marketingového planu a zaroveri pro né poskytuji podklady*” (Kotler, a kol, 2007,
str. 89).
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Analyza SWOT je ,vytah ze zjisténych internich a externich autditd, ktery
upozorriuje na kliCové silné a slabé stranky organizace, ale také na pfileZitosti a

hrozby, jimz frima Celi” (Kotler, a kol., 2007, str. 97).

Cilem této analyzy je zjistit, jak je firma schopna se vyrovnat se zménami v
prostfedi se svou souCasnou strategii. SWOT analyza analyzuje silné a slabé

stranky, hrozby a pfilezitosti (Jakubikova, 2008).

,OT analyza — prilezitosti a hrozeb, které pfichazeji z vnéjsiho prostredi firmy, a to
Jjak makroprostfedi (obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-
kulturni, technologické), tak i mikroprostiedi (zakaznici, dodavatelé, odbératelé,

konkurence, verejnost)” (Jakubikova, 2008, str. 103).

SW analyza nasleduje po t¢ OT. SW analyza ,se tyka vnitiniho prostredi firmy
(cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materialni prostredi, firemni kultura,
mezilidské vztahy, organizacni struktura, kvalita managementu aj.)“ (Jakubikova,
2008, str. 103).

Tab. 1 SWOT Analyza

Silné stranky (strengths) Slabé stranky (weaknesses)

Zde se zaznamenavaji skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty véci, které firma

pfinaseji vyhody jak zakaznikim, tak firmé nedéla dobfe, nebo ty, ve kterych si osatni firmy
vedou lépe

Prilezitosti (oportunities) Hrozby (threats)

Pfedstavuje vnéjSi okolnost nebo situaci, kterd | Pfedstavuje vné&jsi okolnost nebo situaci, ktera
ma na firmu pozitivni vliv. Na ostatni konkurenty | ma na firmu negativni vliv. Na ostatni

na trhu mdze rovnéz pozitivné pusobit, ale také | konkurenty na trhu mize rovnéz negativné

negativné. pusobit.

Zdroj: Jakubikova, 2008, str. 103

1.2 Teorie marketingové komunikace

Marketingova komunikace se snaZzi prfesvédcit lidi, Ze prave ten jejich produkt je to
co chtéji, proto tato kapitola bude vénovana v dnesni dobé tolik diskutovanému
tématu marketingova komunikace, ktera je soucasti marketingového mixu. V této
kapitole bude definovan pojem marketingova komunikace, cile a komunikaéni

mix.
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Cilem marketingové komunikace neni jen udrzovat dlouhodobé vztahy se
zakazniky, ale také uveést a udrzet silnou znacku na trhu (Pfikrylova, Jahodova,
2010).

1.2.1 Vymezeni pojmu marketingova komunikace

Marketingova komunikace nema jednotnou teorii a asi ani nikdy mit nebude. Lze
na ni nahlizet z nékolika pohledl. ZjednoduSenné lze fici, ze jde o fizené
informovani a pfedsvédCovani cilovych skupin s jehoz pomoci firmy naplfiuji své
marketingové cile. V dnesni dobé se firmy bez dobré marketingové komunikace
zminéno, marketingova komunikace je jednou ze ,4P“ (Pfikrylova, Jahodova,
2010).

1.2.2 Definice

Komunikace pfedstavuje ,aktivity, které sdéluji pfednosti produktu a snazi se

presveédcit cilové zakazniky, aby jej koupili“ (Kotler, a kol., 2007, str. 71).

1.2.3 Cile marketingové komunikace

Hlavnim cilem marketingové komunikace je informovat a presvédcCit spotfebitele

ke koupi urcitého produktu. Mezi uvadéné cile patfi (Pfikrylova, Jahodova, 2010):

- Poskytnout informace coz je zakladni funkci marketingové komunikace.
Poskytovat informace vdem skupinam cilovych trhi o dostupnosti vyrobku
Ci sluzby. Nesmime také opomenout poskytovani informaci potencionalnim
zakaznikum (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

- Ddalezitym cilem je vytvofit a pak nasledné navysit poptavku po vyrobku Ci
sluzbé&. Uginnou komunikaci Ize zvysit poptavku, ale také prodejni obrat bez
toho aby se muselo hybat s cenou (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

- Dal8im cilem je také odliSnost produktu. Jedna se o to, aby firma odliSila
své produtky od konkurence. Zakaznik vétSinou kupuje produkty bez ohledu
na znacku, proto je nutné, aby firma vytvafela dlouhodobou a stalou
komunikaéni aktivitu (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

- Zduraznénim uzitku a hodnoty vyrobku muzeme ukazat vyhodu, ktera je
spojena s viastnictvim produktu &i sluzby. Po té vyrobek mizeme na trhu

prodavat za vysSi ceny (Prikrylova, Jahodova, 2010).
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- DalSim cilem je stabilizace obratu jelikoz se prodej zbozZi ¢&i sluzeb
v pribehu roku méni z divodu sezonnosti zbozi, cykliCnosti nebo je
poptavka nepravidelna. Marketingova komunikace se snaZzi vyrovnat tyto
vykyvy (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

- Vybudovat a péstovat znacku neboli branding. Marketingova komunikace
vytvafi povédomi o znacce, posiluje znalost znacky, ma vliv na postoje
spotfebytell ke znacce. Pozitivnim vysledkem tohoto procesu je vytvofit
kladné imige znaCky a dlouhodobe vazby s cilovou skupinou zakazniku
(Prikrylova, Jahodova, 2010).

- Poslednim cilem je posileni firemniho image. Ovliviuje mySleni a jednani
zakaznikl a také verejnosti. Vytvareji si o firmé urcité predstavy. Abychom
posilili firemni image vyzaduje to dlouhodobou a stalou komunikaci firmy
s okolim. Nezbytnou soucasti pfi tomto procesu je upfimnost v komunikaci,
coz zahrnuje i pfiznani nepfijemnych skuteCnosti (Pfikrylova, Jahodova,
2010).

1.2.4 Komunikacéni mix

Marketingovy komunikaéni mix ,je soubor nastroji sloZzeny z reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje a public relations, ktery firma vyuZiva pro pfesvédcéivou
komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych cil:” (Kotler, Amstrong, 2004,
str. 630).

Marketingovy komunikacni mix e podsystemem mixu marketingového.
Komunikacnim mixem se marketingovy manaZer snazi pomoci optimalni
kombinace rdznych nastroji dosahnout marketingovych a tim i firemnich cild.
Soucasti komunikacniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pficemz
osobni formou prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu,
podporu prodeje, primy makrketing, public relations a sponzoring. Kombinaci
osobni a neosobni frormy jsou veletrhy a vystavy. KazZdy ztéchto nastroju
marketingové komunikace pini urcitou funkci a vzajemné se doplriuji® (Pfikrylova,
Jahodova, 2010, str. 42).
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Tab. 2 Vyhody a nevyhody ndstroju marketingové komunikace

DRUH KOMUNIKACE

NAKLADY

VYHODY

NEVYHODY

OSOBNI

Osobni prodej

Vysoké naklady na

jeden kontakt

Umoziuje pruznou
prezentaci a ziskani

okamzité reakce

Naklady na kontakt
podtatné vyssi nez u
ostatnich forem,
nesnadné ziskat €i
vychovat kvalifikované

obchodniky

NEOSOBNI

Reklama

Relativné levna na
kontakt

Vhodna pro masové
pusobeni, dovoluje
vyraznost a kontrolu

nad sdélenim

Znacéné neosobni,
nelze pfedvést na
vyrobku, nelze pfimo
ovlivnit nakup,
nesnadné méreni

ucinku

Podpora prodeje

Muze byt nakladna

Upouta pozornost a
dosahne okamzitého
ucinku, dava podnét k

nakupu

Snadno napodobitelna
konkurenci, plsobi
kratkodobé

PFfimy marketing

Nizké zaklady na

jeden kontakt

Efektivnéjsi zacileni
na spotiebitele,

moznost utajeni pfed

Zavisly na kvalitnich
databazich, nutna

jejich pravidelna

konkurenci aktualizace
Public relations Relativné levné, Vysoky stuperi Publicitu nelze fidit tak
hlavné publicita; jiné davéryhodnosti, snadno jako ostatni

PR akce nakladné, ale
jejich frekvence

nebyva tak Casta

individualizace

puasobeni

formy komunikace

Zdroj: Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 44

Osobni formou komunikace rozumime osobni prodej, ktery se definuje jako
Lnterpersonalni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby, mySlenky atd.
prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim* (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str.
125).

Reklama je ,jakakoliv forma neosobni prezentace a komunikace mySlenek, zboZzi

nebo sluzeb identifikovaného sponzora“ (Kotler, a kol., 2007, str. 809).
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Mg viiv s

oslovuji souCasné i potencionalni zakazniky. Za hlavni cil ma informovat a
presvédcCit o tom, jak uzite€ny jejich produkty jsou. Reklama je rychlym, efektivnim
a pomeérné levnym nastrojem, jakym je mozné oslovit zakaznky. Snazi se o to, aby
zakaznik vnimal pozitivné znacku dané firmy tim, Ze mu nabidne ten spravny druh
informace. Reklama je uc€inna tehdy, kdyz dokaze v zakaznikovi posilit kvalitu
zbozi ¢&i sluzby. Jako vysledek pak muze byt napf. zakaznikova vérnost nebo
opakované nakupy. Dulezité vSak pro firmu je, jaka média ke svym sdélenim
vyuzije. Mohou to byt média elektronicka (televize, rozhlas, kino a internet) a nebo
meédia klasicka (noviny, ¢asopisy, outdoor a indoor média) (Pfikrylova, Jahodova,
2010).

- Televize je jednou z neosobnich forem komunikace. Je tfeba na ni
vynalozit vice penéz. Dokaze zasahnout Siroké publikum, ale téchto sdéleni
je ¢im dal vice a nasledkem je sniZzeni vnimavosti sdéleni divakem. Na
druhou stranu reklama v televizi dokaze efektivné predvést produkt
(Prikrylova, Jahodova, 2010).

- Rozhlas je dalSi formou neosobni komunikace. MiZzeme ho rozdélit na
narodni, lokalni, kabelovy a internetovy rozhlas. Sdéleni je zaznamenavano
pouze sluchem. Firma wvynalozi nizSi naklady na reklamu oproti
pfedchozimu mediu. Je vhodné ho pouzit pro sdéleni slev, akci atd.
V dnesni dobé stale spousta lidi posloucha radio at uz doma, v praci nebo
pfi fizeni v auté (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

- Internet je nejmladSi forma komunikace a v poslednich letech toto medium
zaznamenalo znacény rUst. Na internetu travi lidé ¢im dal vice svého
volného Casu. Diky tomu dokaze zasahnout Sirokou vefejnost. Reklama na
internetu je levna a rychla, vloZeni sdéleni je snadné a prakticky okamzité
(Pfikrylova, Jahodova, 2010).

- Noviny a Casopisy jsou tiskovou formou komunikace. Cleni se na deniky,
tydeniky, &trnactideniky, mésiéniky a &tvrtletng vydavané. Casopisy maiji
rdzné zaméfeni a proto dokazi zasahnout cilovou skupinu. Casopisy jsou
spotrebitelské, zabavné a odborné (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

- Venkovni reklama neboli outdoorova ¢&i out-ofhome reklama je dalSi

formou komunikace. Ta se sklada zreklamnich tabuli, billboardd,
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megabordU, plakatd, vyvésnich Stitkd, reklam na dopravnich prostfedkach,
vitrin atd. Vyhodou je rychlé pfedani informaci. Lidem opakuje a pfipomina
sdéleni. Je dlouhodoba a pravidelna (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

- Oproti venkovni reklamé tu pak mame Indoor média. Ty mizZeme vidét
v obchodnich centrech, Skolach, ve sportovnich halach. Dokaze oslovit
Siroké spektrum spotrebiteld a zviditelni znacku. Také muzeme fFici, ze
napf. ve sportovnich halach bude reklama znacky se sportovni obuvi, tudiz
také muze zasahnou cilovou skupinu spotfebitelt. Sdéleni je pfedavano
prostfednictvim LCD monitor(i, plachet, banerl nebo plakati (Pfikrylova,
Jahodova, 2010).

- Poslednim komunikacnim nastrojem reklamy je ambientni reklama. Jedna
se o virtualni pohlednice, madla nakupnich voziki nebo reklama na
eskalatorech. Pro mnohé je to trochu netradi¢ni zpUsob, jak zaujmout

spotrebitele (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Podporu prodeje definujeme jako ,soubor marketingovych aktivit, které primo
podporuji kupni chovani spotrebitele, zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lanka ¢i
motivuji prodejni personal” (PFikrylova, Jahodova, 2010, str. 88). Podpora prodeje
predstavuje konkrétni motiv koupé& na rozdil od reklamy, ktera nabizi divod
k nakupu. Zahrnuje napfiklad kupény, specialni akce, veletrhy a vystavy, vzorky,
soutéze, ochutnavky, predvadéni produktu a dalSi akce, které jsou nepravidelné.
Podle cilové skupiny, kterou chtéji zasahnout se déli na spotfebni podporu
prodeje, podpora prodeje obchodniho personalu a obchodni podporu prodeje
(Prikrylova, Jahodova, 2010).

Primy marketing predstavuje ,pfimou komunikace s peclivé vybranymi
individualnimi  zakazniky s cilem ziskat okamzZitou odezvu a vybudovat
dlouhodobé vztahy se zakazniky“ (Kolter, a kol., 2007, str. 928). Pfimy marketing
se déli na direct mail, on-line marketing, telemarketing a reklama s pfimou

odezvou (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Public Relations neboli PR, kdy jde o budovani pozitivnich vztahl s cilovymi
skupinami pomoci ziskavani pfiznivé publicity, dobrého image firmy a odvraceni
negativnich fam. Hlavnimi nastroji PR jsou firemni komunikace, vztahy s tiskem,
poradenstvi a lobovani (Kolter a kol., 2007). Oproti reklamé& pUsobi vérnéji pomoci
nezavislych medii a naklady jsou nizSi, ale nejde dostate¢né konrolovat a fidit
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publicitu. PR firmé pfispiva k dosazeni komunikac¢nich cili (Jahodova, Pfikrylova,
2010).

1.3 Specifika marketingové komunikace v kulture

Pro jednotlivé obory podnikani se postupem €asu rozvinuly teorie i jejich aplikace,
ktera respektuji jejich zvlastnosti a specifiky. Vychazeji publikace o marketingu ve
sluzbach, v cestovnim ruchu, dopravé. Oblast kultury je jednou ze sluzeb, které

aby mohli byt efektivni, vyuzivaji teorii marketingu.

Mnohym lidem se vztah mezi marketingem a kulturou mizZe zdat nerealny, ale
takové spojeni mezi marketingem a kulturou existuje. V podstaté je kulturni
produkt vlastné stejny, jako kterykoliv jiny vyrobek ¢i sluzba na trhu. Marketing
v kultufe se snazi o to, aby vedl k co nejSirSimu uspokojenim zajmu, potifeb a
prani vSech zuc€astnénych. Kulturni organizace se snazi o budovani vztahl se
svym okolim. Tyto organizace se vétSinou staraji spiSe o produkt oproti tomu, aby
zacinali nejdfive u pfani a potfeb zakaznika. Mezi tyto organizace patfi divadla,
galerie, kina, vystavni arealy, hudebni soubory, kulturni domy, vydavatelstvi,

opera, koncerty a mnohé jiné (Bacuvcik, 2012).

LKulturni organizace prodavaji kulturni zbozi a musi soutézZit v konkurenénim
prostredi, jak o zakazniky, tak o narodni (financni) zdroje a Cceli tedy

marketingovému problému* (Bacuvcik, 2012, str.17).

Vztah kultury a marketingu Ize vnimat ve dvou rovinach. Umélecka tvorba je prvni
rovinou a tou druhou je jeji prezentace. V tomto smyslu se hovofi o tzv. uménich
interpretacnich, ve kterych jsou tyto dvé roviny do urcité miry oddéleny (Bacuvcik,
2012).

,Cilem marketingu v kultufe neni potlacovani umélecké stranky, tvrdy prodej za
kazdou cenu nebo manipulace vsudypfitomnou reklamou; jeho cilem je nalezeni
kompromisu, ktery bude prospésny pro obé strany — pro samotnou organizaci i pro
zékaznika jako dva ucastniky smény“ (Bacuvcik, 2012, str. 16,17).

K tomuto cili organizace kultury pofebujisvé konzumenty identifikovat a poznat
jaké maji potfeby a prani. Neexistuje jen jeden typ konzumentl, ktefi by mély
k produktu uplné stejny vztah, vnimaly by ho stejné a také by od produktu mély

stejna ocekavani. Teoreticky Ize fici, ze v publiku existuji minimalné dva rizné
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typy zakaznikd. Prvni ma zajem o obor, vi co hleda, co chce. Naopak druhy
poptava spiSe zabavu, moznost jak stravit volny ¢as. Je mu jedno zda pujde do
kina ¢i na koncert. Oba se mohou sejit v jedné organizaci pfi stejné akci a kazdy
od té akce bude oCekavat néco jiného. Marketingovym pfistupem pak rozumime
schopnost rozpoznat, jaké predstavy o produktu ma konkrétni Cast publika
(BaCuvcCik, 2012).

Kulturni organizace rozdélujeme dale na dva typy oblasti a to oblast komercni
kultury a oblast nekomer¢ni kultury. Oblast komercni kultury bere v uvahu
poptavku a ziskovost jednotlivych projektd. Maji vétSinou své marketingove
oddéleni a orientuji se na zakaznika. V oblasti nekomer¢ni kultury se orientu;ji
hlavné na produkt. Snazi se predat poselstvi a oslovit dilem co nejvétsi cilovou
skupinu (Bacuvcik, 2012).

1.3.1 Cilové skupiny marketingu kulturnich organizaci

Cilovymi skupinami téchto organizaci nejsou jen navstévnici, divaci nebo
posluchaCi. Patfi sem jak vnitfni tak vnéjSi vefejnost. Vnitfni vefejnosti jsou
napfiklad zaméstnanci, ¢lenové Ci dobrovolnici. Komunikace pro vnitfni verejnost
probiha prostfednictvim firemnich Casopisl nebo intranetu. VnéjSi komunikace

naopak prostfednictvim medii (Bacuvcik, 2012).

Zakaznikem kulturnich organizaci neni jen Cclovék, kterému chceme prodat
vstupenky. Zakaznik ma pravo na informace tykajici se organizace, ma pravo na
sluzby. Pravé on rozhoduje o tom, jak organizace funguje. Cilem je vytvareni
dlouhodobych vztaht a kontaktl se zakazniky. Tyto vztahy lze udrzovat
prostfednictvim rozSifovani kvality produktu, benefitd a nabizenim rozSifenych
sluzeb spojenych s produktem. Nositeli t€chto zajmd jsou navstévnici, umélci Ci
sponzofi. Kazdy z nic ma rdznou uroven zajmu (Bacuvcik, 2012).

AT 4 4

samoziejmé navstévnici. Navstévniky rozumime osoby, které se danych akci
ucastni, tém staci pouze dostat informace o misté kdy a kde se akce bude konat.

Pro€ takovou akci navstivit uz oni védi (Bacuvcik, 2012).

Na druhé strané konzumentl kultury potom stoji zajemci. Ti nemaji zadné

prekazky diky kterym se nemohou akce zucastnit, ale vymlouvaji se, proc
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nemohou jit. Zpravidla tyto akce nenavstévuji, nebo jen obcCas. Organizace

takovym lidem musi dat davod, pro¢ se dané akce zuc€astnit (Bacuvcik, 2012).

1.3.2 Produkt

V kulturni organizaci ma produkt povahu sluzby. Na jednu stranu lze fici, Ze
produkt je to co chce organizace vytvaret a nabizet, na stranu druhou zakaznikem
vhimané benefity, to co zakaznik chce nakupovat a po té spotfebovat. Pohled na
produkt mize byt vnimany odliSné z pohledu organizace a zakaznika. DneSni
moderni marketingové pfistupy preferuji zakaznicky pohled, nebot pravé lidé
nakupuji produkt, aby uspokojily své potfeby a prani. V koneéné fazi je to vétsinou
zakaznik, ktery rozhoduje o tom, jaké produkty nakoupi a jaké nenakoupi.

Zakaznik vnima predevsim benefity z nakupovaného produktu (Bacuvcik, 2012).

Trh kulturnich produktd je specificky, odliSny. Kulturni produkty slouzi pfedevsim
k traveni volného Casu. Tyto produkty uzce souvisi se vzdélavanim, rozvojem
spolecnosti. Slouzi jako inspirace pro dalSi uméleckou tvorbu. Organizace vybiraji
co je produkt kvalitni, ale v kone¢né fazi o tom rozhoduje zakaznik, jelikoz ma

schopnost sam porovnat kvalitu produktu (Bacuvcik, 2012).

sve v

vefejnost, ale spiSe takovy produkt, ktery dokaze zasahnout pfesné tu cilovou
skupinu, kterou ma, tedy oslovi co nejvétsi ¢ast potencionalniho publika. O jeho
marketingové uspésnosti nerozhoduji charakteristiky proudktu, ale spiSe to, jak
tyto charakteristiky dokazou naplnit potfeby, pfedstavy a pfani publika. Také je
tfeba brat v ivahu benefity, které cilova skupina konzumaci produktu ziskava.
Nikoliv jen v podobé toho produktu, ale ve vSech ¢astech marketingového mixu.
Na benefity je potfeba nahlizet z pohledu konzumenta (pfijemcu) této tvorby. Také

samoziejmé zalezi na tom, o jaky typ kultury se jedna. Zda se jedna o masovou

Vv s

1.3.3 Marketingova komunikace kulturnich organizaci

Kulturni organizace déli publikum na dostupné a nedostupné. Dostupné se dale
déli na navstévniky a zajemce. Marketingova komunikace se zabyva, jak
dostupnym publikem, na které pouziva specifické nastroje béhem komunikace se

stalymi obCasnymi &i nahodilymi zakazniky. S nedostupnym publikem organizace
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komunikuji pfedevsim pomoci komunikac¢niho nastroje public relations (BaCuvcik,
2012).

Cilem komunikace je odstranit bariéry a posilit nabizené benefity pfi zakoupeni
daného produktu. Napfiklad pro dostupné publikum je bariéra nedostatek volného

Casu. Tato bariéra je v souCasné dobé tou nejvétsi (Bacuvcik, 2012).

Marketingova komunikace se muze stimulovat primarni a selektivni poptavkou.
Primarni poptavka vede ke zvySeni poctu lidi, ktefi dany produkt spotfebovavaiji.
Toto je mozné rozSifit i zvlastnich fad zajemcu a nedostupného publika.
Selektivni poptavkou rozumime osloveni lidi, ktefi spotfebovavaji sluzby
konkurencni organizace. Kulturni organizace vyuzivaji vice méné vSechny
nastroje marketingové komunikaci, avSak zalezi na jejich zacileni (Bacuvcik,
2012).

Kulturni organizace vyuZivaji ke komunikaci se zakazniky reklamu. Reklama se
tyka jiné cilové skupiny nez jsou pravidelni navstévnici. VyuZiti reklamy je v tomto
pfipadé vhodné pro lidi, ktefi nemaji takovy vztah s organizaci jako navstévnici,
ale o organizace se zajimaji, nebo by se mohli zajimat. Reklama je presto
vnimana navstévniky, nezaujatymi, ale i odpurci organizace. Nastroje reklamy jsou
cileny pro skupiny spotfebitelti, ktefi by se mohli stat predplatiteli sluzby,
obCasnymi Ci nepravidelnymi navstévniky. Kulturni organizace cCasto vyuzivaji
zvyhodnénych cen za reklamu napf. plakaty, billboardy Casopisy, rozhlas, televize
nebo internetové portaly. VyuZiti reklamy je vhodné pro sdéleni programu, Casu,
mista konani a ddvodu pro€ je akci dobré navstivit popf. sdéleni benefitl
(Bacuvcik, 2012).

Komunikace s verejnosti neboli PR (public relations) je pro tyto organizace také
velmi dulezité. Nebot jak z kapitoly marketingova komunikace vime tak komunikuji
pfimo se zakazniky. Je zaméfena spiSe na vytvareni image firmy. Cilem je rozvijet
a udrzovat dlouhodobé vztahy s vefejnosti, porozuméni a budovani davéry. Svym
jednanim se snazi ovlivnit reputaci, kterou organizace ma. Je to dlouhodoba
aktivita s nejasnym vysledkem. Zaméfuje na ruzné cilové skupiny a komunikuje
s nimi vregionu, ve kterém organizace pusobi. DalSim duilezitym faktorem je
budovani dobrych vztahi s medii a organizacemi, které nabizeji stejny nebo

podobny produkt. Také je dobré ziskat znamou osobnost pro spinéni svych zajmu
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tzv. celebritu. Ta se stava soucasti produktu, musi jednat seri6zné. Mohou byt
kliCové pro uspéch produktu na trhu, ale nesmime opomenout reputaci celebrity
(Bacuvcik, 2012).

Pro dnesni moderni dobu nemizeme opomenout velmi vyznamné médium a to
internet. Na internetu spotfebitelé mohou najit program, informace o organizaci,
popfipadé si mohou zakoupit Ci rezervovat vstupenky online. Internet neni pouze
mistem, kde organizace mohou propagovat svlj produkt, ale také se zde o nich
piSe, mluvi respektive komunikuje napf. na rlznych férech, socialnich sitich.

Dulezité pro ostatni je co o produktech piSi navatévnici (BaCuvcik, 2012).

Kulturni organizace také vyuZivaji direct marketingu. Ten je potom zaméfen

spiSe na abonenty neboli pfedplatitele sluzeb (Bacuvcik, 2012).
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2 PostaveniCinestar s.r.o., v konkuren€nim prostredi na trhu
v CR z marketingového hlediska

Cinestar nepropaguje sama sebe takovou mérou jakou propaguje filmy a akce
s nimi spojené. Marketingova komunikace multikina Cinestar je trochu odlisna od
bézné komunikace firem puUsobicich v jinych segmentech ekonomiky, nebot se
jedna o kulturni organizaci, ktera neprodukuje vlastni produkt, ale nabizi shlédnuti

v tomto pfipadé filmu a vyhody neboli benefity (Clensvi v klubu atd.) s nim spojené.

2.1 Historie Cinestar, s.r.o.,vCR

Spole&nost Cinestar s.r.o. vstoupila na trh v Ceské Republice v roce 2001. Od té
doby zde buduje svou sit multikin. V Fijnu roku 2001 se otevielo pro verejnost
prvni multikino Cinestar v Hradci Kralové a nasledné v listopadu téhoz roku
v Ostravé. V roce 2003 nasledovalo otevieni v pofadi tfetiho multikina v Ceskych
Budéjovicich, v prosinci 2005 v Olomouci, v unoru 2006 v Plzni, v prosinci 2006
v Pardubicich, v unoru 2008 v Mladé Bolelslavi, v fijnu 2008 Jihlava a Liberec.
V Opavé se multikino Cinestar otevielo vroce 2012. DalSi rok se otevielo
multikino Cinestar na Cerném Mosté a posledni multikino, které bylo nové

otevieno v listopadu roku 2017 v Ceskych Budéjovicich.

V roce 2009 byla podepsana dulezita smlouva o pfevzeti stoprocentniho podilu ve
spole¢nosti VillageCinemas. Flze probéhla 1.10.2009. Nasledujici rok pak doSlo
ke slou€eni VillageCinemas CZ s.r.o. a Cinestar s.r.o.. Village Cinemas tedy

zaniklo.

Vroce 2011 pobihala v Cinestar velka technicka inovace, kdy byly pIné

digitalizovany vSechny saly.

Cinestar ma podepsanou podilovou smlouvu s Falconem a.s.. Maji mezi sebou
dohodu o pronajmu salu pfi uvadéni filmovych premiér. Dale maji dohodu o
poskytnuti reklamniho prostoru.

Nyni je druhou nejrozSifenéjSi lokalni siti multikin. Prvni nejrozSifenéjsi siti je
Cinema City. Aktualné Cinestar na Ceském trhu disponuje 13 multikiny s celkem
99 saly a celkovou kapapcitou 16 146 mist. VétSina z téchto multikin byla
vystavéna v regionalnich centrech. Naproti tomu Cinema City se orientuje

prfedevsim na hlavni mésto Prahu.
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Provozovny multikina Cinestar miizeme najit v Praze na Cerném Most&, Praze
Andélu, Mladé Boleslavi, Plzni, Hradci Kralové, Pardubicich, Jihlavé, Ceskych
Budéjovicich 4 Dvory, v Ceskych Budé&jovicich IGY, Opavé, Olomouci, Ostravé a

Libereci.

V multikiné na Prazském Andélu nalezneme dva luxusné vybavené saly Gold
Class. Je zde privatni atmosféra a nechybi nadstandartni servis. Saly Gold Class
maji celkovou kapacitu 48 mist a salének s barem pro celkem 56 osob. V kinosale

je moderni digitalni projektor, komfortni polohovatelna kresla se stolky.

Tab. 3 Provozovny Cinestar s.r.o. v CR, poéet salii a kapacita

Provozovny v CR Pocet Sall Celkova kapacita
Praha Andél 14 2215
Praha Cerny most 9 1574
Liberec 8 1249
Ceské Budé&jovice 8 1400
Ceské Budéjovice IGY 9 1132
Hradec Kralové 8 1582
Jihlava 4 500
Mlada Boleslav 4 559
Olomouc 7 982
Opava 6 660
Ostrava 8 2008
Pardubice 6 771
Plzen 8 1514
Celkem 99 16146

Zdroj: vlastni zpracovani podle webové stranky CineXpress
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Zdroj: webové stranky Cinestar

Obr. 1 Logo Cinestar

2.2 Hlavni konkurenti Cinestar s.r.o., natrhu v CR

Na trhu v Ceské Republice se v soudasnosti nachazi &tyfi spoleénosti, ktera jsou
oznacnovana jako multikina.Cinestar ma tedy tfi konkurenty. NejvétSim je Cinema

City a nejmensim Golden Apple Cinemas a.s..

Tab. 4 Multikina na trhu v Ceské republice (sefazeno od nejvétsiho po nejmensi)

Multikina na trhu v Ceské | Pocéet provozoven Provozovny mimo Celkem
republice v Praze Prahu multikin
Cinema City 7 7 14
Cinestar 2 11 13
PremiereCinemas 1 2 3
Golden Apple Cinemas a.s. | 0 1 1

Zdroj: vlastni zpracovani podle webovych stranek: Cinestar, Cinemacity, Premiere Cinemas,
Golden Apple Cinemas

2.2.1 Cinema City

Lokalni spole¢nost Cinema City Czech s.r.o0. spada pod nejvétsiho provozovatele
multiplext ve stfedni a vychodni Evropé — Cinema City International. Cinema City
je na Ceském trhu pfitomno od roku 1999. Své prvni kino otevielo v roce 2001
v Praze 4 Hajich a nazvalo ho Cinema City Galaxie. V lednu 2011 doslo ke
slou¢eni spole€nosti Cinema City a Palace Cinema. Timto vyhodnym
strategickym krokem rozsifila firma svou puisobnost o dal$ich 8 multikin v Ceské

republice, 3 na Slovensku a 7 v Madarsku. V souCasnosti ma na Ceském trhu
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celkem 14 multikin se 133 saly a diky tomu je nejroz$ifen&jsi siti multikin v Ceské
republice. Sva multikina ma v Praze, Brné Liberci, Pardubicich, Plzni, Usti nad

Labem a Ostravé.

DalSim vyraznym strategickym krokem spolec¢nosti bylo, kdyz v roce 1999
podepsala dohodu s firmou IMAX o vyhranim poskytovani stejnojmenné promitaci

technologie zname pod sloganem ,nejvice moderni technologie na svété*“.

Dne 11. Rijna 2017 otevfelo Cinema City své 14. kino na Chodové, které se py3ni
18 digitalnimi saly, z nichz je sedm 3D salu ,jeden 4DX sal, tfi saly s VIP zénou, a
tfemi saly s DolbyAtmos. Toto multikino se stalo prvnim megaplexem v Ceské
republice. Pod pojmem megaplex rozumime kino s nejpokrocilejSi technologii

promitani filma a vysokym poc&tem sald.

Cinema City muzeme najit na facebooku, instagramu, ma reklamu na nové,
pravidelné pofada eventy (ladies night, pfepremiéry, pualno¢ni premiéry,

maratonove jizdy aj.), ma vlasni Cinema City club.

2.2.2 Premiere Cinemas, S.r.o.

Premiere Cinemas s.r.o. vzniklo v Ceské republice vroce 2011. Premiere
Cinemas provzuje po celém Uzemi CR celkem 3 multikina; v Praze Hostivaf,
Teplicich a Olomouci. Ve vSech svych multikinech maji 4K rozliSeni — 4x
kvalitn&jSi obraz nez jina multikina.

V Praze Hostivaf ma celkem 8 sall s celkovou kapacitou 1750 mist. Nachazi se
v obchodnim centru VIVO. Jedna se o prvni multikino v CR. V Teplicich jsou 4
saly s celkovou kapacitou 400 mist. Maji tu nejvétsi promitaci platna v reigonu.
Posledni multikino je v Olomouci. Jedna se o nejmoderngjsi multikino na Moravé.
Ma celkem 6 salu s celkovou kapacitou 952 mist. Multikino disponuje nejnovéjsi

progresivni technikou. RozliSeni 4K ma pouze ve dvou salech.

Kazda zprovozoven ma své vlastni facebookové a instagramoveé stranky.
Premiere Cinemas mizeme naleznout i na twiiter. Maji vlastni webové stranky kde
se dozvite veskeré potiebné informace o klubové karté ,Premieremoviecard®
(vérnostni karta), premiérach, premiere ladies (akce urCena pro zeny), akce levné

pondéli, Skolni promitani, pfedpremiéry, pohadkova nedéle. Dale zde naleznete
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elektronickou verzi magazinu ,Film Weekly nebo muizete vyplnit dotaznik
spokojenosti.

2.2.3 Golden Apple Cinema a.s.

Golden Apple Cinema a.s. ma svou jedinou provozovnu v obchodnim centru Zlaté
Jablko ve Zliné. Disponuje celkem 6 saly s kapacitou 949 mist. Na trhu siti
multikin v Ceské republice se nachazi od roku 2008. Jedna se o jediné multikino

ve Zliné.

Golden Apple Cinemas ma vlastni klubovou kartiCku pro ¢leny, pofada premiéry,
levnou nedéli. Lze ho najit na vlastnich facebookovyh nebo webovych strankach,
kde naleznete veSkeré potfebné informace o programu, premiérach, akcich nebo

klubové karticce.

Tab. 5 Navstévnost kin rok 2016

Navstévnost trhu 15 621 963
Z toho multikina 10 219 789
Z toho Cinestar 4 150 085

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Statistiky navstévnosti 2016 Unie filmovych distributorG a internich

dat Cinestar s.r.o.

2.3 Komunikaéni aktivityCinestar, s.r.o., v CR

Tato kapitola je zaméfena na dulezité akce, které Cinestar pro své navstévniky
pfipravuje, jako je damska jizda, panska jizda, détska nedéle, levna nedéle, letni
akce, kinolidi, jizda pro v8echny, predpremiéry filmd, divadelni zaznamy nebo

zaznamy z koncerta.

Cinestar vyuziva nejriznéjSich komunikaCnich nastroji ke komunikaci se
stavajicimi Ci potencionalnimi navstévniky napfiklad plakaty, letaky, podlahovou
grafiku, webové stranky, facebookové stranky, radio, mobilni aplikaci coolticket,
spolupracuje s obchodnimi centry, tricka, které nosi zaméstnaneci po urcitou dobu
promitani filmu a dalSich propagacnich materiall. Mezi komuniacni aktivity Ize
zaradit propagovani akci i premiér filmu pfimo na pokladnach pfi zakoupeni

vstupenek.
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Kinoreklamu zajiStuje pro Cinestar s.r.o. firma Cinexpress. Cinestar dava za
reklamu v fadech miliona korun ¢eskych. V lofiském roce Cinexpress pro Cinestar
zaridil 131 500 reklmanich blokd, 11 661 reklmanich spott a 50 hodin reklamniho

c¢asu.

Podil nakladli na komunikac¢ni aktivity za rok
2016

5,70%

18,50%

H Online

8% W radio
tisk

46,80% v

m OOH

21%

Zdroj: zpracovano podle internich dat Cinestar s.r.o.

Obr. 2 Podil nakladt v procentech na komunikacéni aktivity za rok 2016

2.3.1 Reklama

Coolticket je mobilni aplikace, diky které |ze zakoupit vstupenky online, pfimo ve
vasem chytrém mobilnim telefonu. Aplikace funguje od dubna 2016. Vstupenky,
které zakoupite si muzete nechat zaslat pfimo do svého telefonu nebo je ukazete
pfimo z aplikace uvadéci pfi vstupu do salu, kde jsou pak nasledné zneplatnény,
tudiz uz nemusite na pokladnu a muzete jit rovnou sledovat vami vybrany titul.
Déle je mozné si ve v8ednich dnech zakoupit vstupenku 1 + 1 zdarma, pficemz
pocCet takto zlevnénych vstupenek je omezen. Tyto kupony Ize vyuzit od pondéli
do Ctvrtka.

Letaky, které si multikino nechava pravidelné tisknout jsou dalSi formou
komunikace. Letadk obsahuje program na nasledujici filmovy tyden, ktery je platny
vzdy od Ctvrtka do stfedy. Pro zachovani flexibility zavisejici na navstévnosti

jednotlivych filmd je program tvofen pouze na tyden. Je roznasen v okoli multikina.
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Takovy letak kromé tydeniho programu obsahuje i kratky popis chystanych filmu.

Dale mUze obshovat i informaci o nékteré z chystanych akci (viz. Pfiloha 1).

Cinestar také vyuziva reklamy v televizi. Generalnim partnerem je skupina
programu Prima. Jde o kratky reklamni spot, ve kterém jsou promitany zkracené
trailery filmovych premiér spole¢né s datumem, kdy se tato premiéra kona. Pokud
se na dany film chysta néktera z akci jako je napf. panska jizda, damska jizda Ci
détska nedéle, objevi se v reklamé obrazek s nadpisem o jakou akci se jedna a
datem, kdy je mozné se této akce ucastnit. Osobné jsem tuto reklamu vidéla jen

na zacatku fijna a pouze jednou ve vec€ernich hodinach.

Dals$im hromadnym sdélovacim prostfedkem, které multikino vyuziva, je radio.
Zde zakaznici mohou kazdy den slySet stru¢né odvypravény déj filmu, ktery bude
mit premiéru s pfisluSnym datem. Dale mohou dostat informaci i o tzv. filmu tydne.

Cinestar vyuziva stanic Kiss, Impuls, Signal a Cerna hora.

Indoor komunikaéni aktivity vyuziva multikino uvnitf obchodniho centra, kde ma
svoji provozovnu. Multikina obecné maji s témito centry navazanou uzkou
spolupraci. Po obchodnim centru jsou vyvéSeny plakaty filma (viz. PFiloha 2).
Uvnitf multikina se potom nachazeji obrazovky (viz. Pfiloha 3), kde jsou promitany
trailery filmda nebo reklamy partnerd multikina jako napf. Moneta money bank.
V prostorach multikina jsou rozmistény tzv. banery, jedna se o velkoformatové
plakaty propagujici filmy, vyrobené ze specialniho materialu (viz. Pfiloha 4).
K nékterym filmim se dale vyuZivaji i propagacni materialy jako napf. tzv- Stojky
(viz. Pfiloha 5.) nebo tricka s motivy filmd, ktera nosi personal multikina (viz.
Pfiloha 6).

Cinestar vyuziva také outdoor komunikaéni aktivity. Venku na sténach

obchodnich center kde se multikino nachazi je vidét logo Cinestar (viz. Pfiloha 7).

Cinestar ma také reklamu pred zacatkem filmu. Nejdfive je zde komercni
reklama, za kterou si firmy plati a po té je zde prostor pro trailery novych filma,

prezentace specialnich akci nebo predpremiér.

2.3.2 Public Relations

Damska jizda je specialni akce, ktera je urena damskému publiku. Pro tyto

produkce jsou voleny predevSim romantické komedie. Promitani je obohaceno o
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welcome drink, losovani o ceny a doprovodny program, napf. na damskou jizdu
,Padesat odstinl0 temnoty“ se pofadala modni prehlidka spodniho pradla a
veCernich Satl a dale se losovalo o ceny. Vstupenka na podobné akce je
prodavana za vySSi cenu, nez je cena listku prodavaného v kterykoliv jiny den.

Akce se kona kazdy mésic vzdy ve stfedu. Jedna se o tzv. even marketing.

Analogicky funguje i tzv. Panska jizda, ktera se zaméfuje na panské publikum.
Probiha promitani filmu vétSinou v Zzanru sci-fi nebo akéni. Tato akce probiha

pouze nékolikrat do roka a kona se také ve stfedu ve vecCernich.

Détska nedéle je akce urCena pro déti a jejich rodiCe. Probiha jednou do mésice.
V odpolednich hodinach se promita zpravidla premiéra animované pohadky,
probiha slosovani o ceny a probiha doprovodny program napf. v finu 2017 to bylo
k filmu ,PriSerakovi“. Kazdé multikino si k témto akcim tvofi vlastni doprovodny

program.

Levna nedéle je akce, kdy jsou vSechny prodavané lisky mnohem levnéjsSi a
Clenové klubu maji lisky o dalSich 20 k¢ levnéjSi. Akce se kona pouze dvakrat do
roka, zpravidla na jafe a pak v zimé. Akce probiha po cely den. Filmy se promitaji
jiz od rana, a promitaji se i filmy, které jiz nejsou na aktualnim programu. Tato

akce je téméfr vzdy vyprodana a rezervace nejsou povoleny.

Akce pulnoc¢ni predpremiéra probiha vyjimec&né jednou do roka. V podstaté jde o
promitnuti premiéry filmu tésné po pulnoci dne predchazejiciho oficialni premiére.
Tim je splnén pozadavek distribuCnich spole¢nosti schvaleného data oficialni

premiéry.

Dale pak je mozné jit do kina na zaznamy z divadelnich her nebo koncertl

znamych skupin.

2.3.3 Podpora prodeje
Kinolidi je soutéz, ktera probihala na podzim roku 2017. Navstévnici multikina se
vyfoti na téma filmu, ktery je pravé v kiné promitan. Fotku vlozi na pfisluSnou

webovou stranku kinolidi, kde soutézi az o pul roku v kiné zdarma.

Cinestar si také v |été 2017 pfipravil akci pod nazvem ,,Rok v kiné zdarma*“. Akce
zaCinala 1.7.2017 a koncila nejpozdéji do 31.8.2017 nebo dnem vyc€erpanim

zasob v3ech odmén. Soutéz probihala ve vSech multikinech Cinestar po celé
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Ceské republice. Navstévnici obdrzeli stiraci los az po té, co si na barech
multikina zakoupili bud menu pro dva, maxi menu nebo maxi menu pro dva. Do
kazdého multikina byla rozdana 1x zlata karta na rok v kiné zdarma, 3x sluchatka
BEATS EP, 10x nafukovaci donut a 2500x 50k¢ sleva na menu.

Jako benefit muZzeme brat vérnostni program, ktery se nazyva Cinestar club.
Karta je zpoplatnéna 70 korunami na rok. Clen klubu dostava okamzitou slevu
20kE na vstupenku a tuto slevu muaze uplatnit az na c¢tyfi listky na jedno
predstaveni. Za kazdou zakoupenou vstupenku cClenové sbiraji body na svou
kartiCku. Pokud maji na karté pocCet bodl stejny nebo vysSi jako je cena
vstupenky, mohou body vybrat a dostat vstupenku zdarma, nebo mohou za body
koupit urgity druh obg&erstveni na baru. Clenové také dostavaji darek
k narozeninam. Staci vyplnit registracni udaje na webovych strankach nebo pfimo
na pokladnach jakéhokoliv multikina a po zaplaceni poplatku obdrzi vérnosti kartu,

ktera je platna jeden rok.

2.3.4 Primy marketing

Obsluha mutikina také s navstévniky hovofi pfimo na pokladnach a ma tak
moznost propagovat multikino osobné. Zaméstnaci by navstévniky pfi koupi
vstupenek méli informovat o chystanych akcich a sdélit datum konani takové akce.
Pokud zadna akce neni aktualné v planu, méli by navstévnika pozvat na premiéru
filmu - pokud mozno ve stejném Zzanru pravé zakoupené vstupenky. V pfipadé

zajmu ma obsluha v kratkosti informovat o déji filmu.

2.3.5 Online marketingové aktivity

Jako jednu ze svych online propagaci vyuziva Cinestar vlastni webové stranky
www.cinestar.cz, kde je mozné najit veSkeré potfebné informace o organizaci.
Na domovské internetové strance je znazornéna mapa Ceské republiky
s umisténim jednotlivych provozoven. Zakaznik si tak muize vybrat, kterou
provozovnu chce navstivit, jak vzhledem k umisténi této provozovny, tak i vzledem
k nabizenému programu a cené. Web je sestaven celkem prehledné. Navstévnik
stranek tak snadnym zplUsobem ziska informace o programu, chystanych akcich,
premiérach filmu, moznostech hromadného vstupného, moznostech reklam a

kariérni moznostech.
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Vstupenky & sexy
o ddrko

Zdroj: webové stranky Cinestar s.r.o., vybér kina

Obr. 3 Webové stanky Cinestar

DalSi online propagaci, kterou multikino vyuziva je facebookova stranka
Cinestar. Na tuto stanku jsou pravidelné vkladany chystané akce, premiéry filmu
nebo soutéze o ceny k filmdm jako napf. Thor Ragnarok, kde se mohlo soutézit o
rizné ceny za uvedenych podminek. Navstévnik zde také mlze vznaset dotazy
nebo vkladat své recenze. Zastupce Cinestar odpovi velmi rychle a ochotné na

vznesené dotazy pfimo online.

Instagram je dalSi online marketingovou komunikaci, kterou Cinestar v soucasné
dobé& pouziva. Vklada sem pravidelné fotografie chystanych filmt a akci. Skoda je,

ze o téchto strankach moc lidi nevi.

Cinestar ma také svij vlastni kanal na Youtube. Zde muzete vidét reklamni
spoty, videa z akci, trailery, chystané akce. Nevyhodou je, Ze mnoho lidi o tomto

kanalu nevi a videa zde moc nesledu;i.
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2.4 SWOT AnalyzaCinestar, s.r.o., v CR

SWOT analyza je provedena na zakladé porovnani hodnocené firmy Cinestar a

jejiho nejvétdiho konkurenta na Ceském trhu Cinema City.Na zakladé tohoto

porovnani budou prezentovany silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.

Tab. 6 SWOT analyza Cinestar

SWOT analyza Cinestar

Silné stranky

Slabé stranky

- Vétsi vyhody z Clenstvi

- PUisobi v mensich méstech napf. Mlada

Boleslav
- LepSi pfehlednost webu

- Rezervace ¢&i zakoupeni vstupenek pres
Coolticket

- Soucasti spole¢nosti filmteam, kam patfi

Falcon
- Moznost rezervace jakykoliv mist v séle

- Otevieni nového multikina v Ceskych

Budéjovicich

- Cinestar ma pouze 13 multikin s 99 saly

(Cinemacity 14 multikin a 133 salu)

- Cinemacity ma multikina v nejvétsich

obchodnich centrech v Praze.

- Malo multikin v Praze

- Nema multikino v Brné.

- Nema nejvyspélejsi technologii IMAX

- Cinestar nema vlastni Megaplex

Prilezitosti

Hrozby

- Technologické moZnosti salu

- Zvyseni realisti€nosti viemu z promitaného

filmu
- Sdileni zazitku

- Vyuziti aktualnosti premiér

- Konkurenéni boj

- Piratstvi

- Televize

- NarUstajici poplatky od distributor( filmu

- Narustajici cena (technologie, pronajem)?

- Rust vyspélosti domacich kin

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé pfedchozi analyzy komunikacnich aktivit
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3 CharakteriskikaCinestar, poboc¢ka Mlada Boleslav a jeji
komunikacni aktivity

Cinestar v Mladé Boleslavi se nachazi ve velmi dobré lokalité. Multikino je
umisténo v obchodnim centru Bondy. Pobliz Bondy centra se nachazi 7. brana
Skoda Auto a.s., hned vedle je autobusové stanovisté a vlakova zastavka.

Obchodni centrum se nachazi ve stredu mésta.

Vyhoda umisténi tohoto multikina je pravé pfitomnost na kfiZzovatce vystupu a
nastupu zaméstnactl jiz zminéné firmy Skoda Auto. Mnozi ze zaméstnancul této
prosperujici firmy jsou ¢leny odborl, ktefi v ramci svého Elenstvi v odborové
organizaci Kovo dostavaji benefity v multikiné. Odbory Kovo svym c¢lendm
prodavaji kupdény za zvyhodnénou cenu a ti si je pak mohou vyménit na
pokladnach Cinestar v Mladé Boleslavi za vstupenku na film. Podobnou vyhodu

Ize vyuzit pouze v Cinestaru v Mladé Boleslavi a nevztahuje se ja vybrané akce.

DalSi vyhodou je absence konkurence. V Mladé Boleslavi se totiz nenachazi
zadné dalsi konkurencni multikino. Nejbliz§i Cinema City je bud v Praze nebo

v Liberci. Jednosalové konkurencni kino se nachazi v Mnichové Hradisti.
Cinestar v Mladé Boleslavi ma samoziejmé i urcité nevyhody. Dle mého nazoru je
nejvetsi nevyhoda v tom, Ze ma pouze Ctyfi saly. Kapacita multikina je tak vyrazné

limitovana a pestrost nabidky s ostatnimi velkymi multikiny neda srovnat.

Zdroj: Vlastni fotografie

Obr. 4 Pobocka Cinestar v Mladé Boleslavi
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3.1 Historie Cinestar, pobo¢ka Mlada Boleslav

Multikino Cinestar se v Mladé Boleslavi poprvé otevielo v unoru 2008 a disponuje
Ctyfmi plné digitalizovanymi saly s celkovou kapacitou 565 mist. Pobocka Cinestar
v Mladé Boleslavi nahradilo svou funkci tehdejsi kino Forum, které s otevienim
nového multikina ukoncilo svou ¢innost. Forum zde promitalo filmy jiz od roku
1990. Po 17 letech svého pusobeni se pro vefejnost jako kino uzavielo. Forum
mélo kapacitu 420 mist a bylo uzavieno z davodu, Ze by nebylo pro nové multikino
vystavéno v obchodnim centru Bondy konkurenceschopné. Prostory tehdejSiho

kina jsou nyni vyuzivany jako restaurace a disco klub.

3.2 Hlavni konkurenti Cinestar, pobo¢ka Mlada Boleslav

Pobocka sité multikin Cinestar ma v Mladé Boelsavi velkou vyhodu, jelikoz se

v v

v Liberci.

Nejbliz§i kino o kapacité jednoho salu se nachazi v Mnichové Hradisti. Cenik listku
na promitani filmu je mnohem nizsi nez ceniky multikin. Kino v Mnichové Hradisti
ma pouze jeden sal, ktery je plné digitalni a ma 3D projekci. Promitani probiha
pouze jednou a ve vecernich hodinach, nepromitaji zde uplné kazdy den, ale méli
zde napf. pUlno¢ni premiéru filmu Star Wars. Nékteré dny probihaji projekce
dokumentl, na které je volny vstup. Kino ma vlastni facebookové a webové

stranky.

3.3 Komunikacéni aktivity Cinestar, pobocka Mlada Boleslav

V této kapitole jsou popsany pouze ty komunikacni aktivity, které jsou specifické

pro multikino v Mladé Boleslavi.

3.3.1 Reklama

Kazda pobocka Cinestar ma svij vlastni program, ktery je platny pouze jeden
tyden. Omezena platnost tohoto programu je dana nejistotou v predpokladu
navstévnosti u jednotlivych promitanych tituld. Program je tak vydavan s platnosti
od d&tvrtka do stfedy nasledujiciho tyden a jsou v némzarhnuty i premiéry filmu
jejichz pfipadné predpremiéry byly promitany ve stfedu. Letaky s programem jsou

roznaseny po obchodnim centru do projedny KFC, pfed multikinem, v okoli osmé
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brany zavodu Skoda Auto a samozfejmé jsou pfitomny pfed multikinem a na

pokladnach multikina.

Cinestar vyuziva reklamy na obrazovkach v méstské hromadné dopravé. Jsou
zde promitany trailery filma spolu s datumem premiéry a informace o akcich jako
je détska nedéle, damska jizda nebo panska jizda. Dle mého nazoru se jedna
ovelmi dobfe zvolenou reklamu, jelikoz €asto se nudici cestujici se muze zabavti

sledovanim obrazovky.

Radio je dalSi nastroj, ktery Cinestar vyuziva ke své komunikaci se zakazniky.
V Mladé Boleslavi konkrétné vyuziva stanici Kiss Delta a Signal radio. BEhem
reklamy je strucné odvypravén déj filmu, na ktery se zakaznici mohou tésit.
Posluchaci dostanou informaci o pravé promitanych filmech i o filmu tydne. Dle
mého nazoru zde chybi poskytnuti informace o pravé probihanych akcich, které by

tak mohli vejit v mnohem S$irSi povédomi.

DalSi reklamou, kterou Cinestar vyuziva jsou reklamni spoty vysilané pfed
vlastnim promitanim filmu. Bohuzel hodné lidi chodi 15 minut po zacCatku
promitani, protoZe se na tyto reklamy nechtgji divat. Uginnost této reklamy tak Ize

oznadit za velmi diskutabilni.

Indoor reklamy jsou identické pro vSechny pobocky Cinestar.

3.3.2 Public Relations

Ve vSech pobockach multikina Cinestar probihaji ve stejny den stejné akce.

3.3.3 Pfimy marketing

Zaméstnanci na pokladnach Cinestaru v Mladé Boleslavi maji v popisu prace
pozvat navstévniky pfedevsSim na akci jako je DN, DJ nebo panska jizda. Pokud
zadna z téchto akci neprobiha nebo jiz probéhla, musi pozvat navstévniky na

premiéru filmu v obdobném Zanru, na ktery se v tu dobu chystaji.

3.3.4 Online marketingové aktivity

Vlastni webové stranky Multikino Cinestar Mlada Boleslav nema vuziva
spole¢nou platformu internetové prezentace firmy Ciensetar kde Ize po zakliknuti
lokality Mlada Boleslav najit konkrétni program, ktery je odliSny od ostatnich

lokalit.
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Obr. 5 Vzhled webovych stranek Cinestar, pobocka Miada Boleslav

3.4 SWOT analyza Cinestar, pobo¢ka Mlada Boleslav

Tato SWOT analyza je vytvofena pro Cinestar poboCku Mlada Boleslav.

Nasledujici slabé a silné stranky, pfileZitosti a hrozby jsou odvozeny od této

pobocky. Analyza je vytvofena na zakladé ziskanych poznatkll z pfedchozich

kapitol.

Tab. 7 SWOT analyza Cinestar, Pobocka Mlada Boleslav

SWOT analyza Cinestar, Pobocka Mlada Boleslav

Silné stranky

Slabé stranky

- Jediné multikino v Mladé Boleslavi
-V centru mésta

- Slevy pro ¢leny odbort Kovo

- Pouze 4 kinosaly

- Mensi nabidka filmu

Prilezitosti

Hrozby

- Technologicky vyvoj
- Rostouci poptavka po filmech v kiné
- Vice volného Casu

Rostouci

poptavka po kvalit¢ obrazu a

moderni technologii

- Piratstvi
- Vystavba konkurenéniho multikina

- Lidé budou radsSi jezdit do vétSich multikin

napf. v Praze

- Zména preferenci zakaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé pfedchozi analyzy komunikacnich aktivit
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4 Navrh inovace komunikaénich aktivit Cinestar v CR

Na zakladé anlyzy komunikaénich aktivit Cinestar, jeho konkurentl a nasledné
SWOT analyzy mezi témito konkrurenty jsou nize popsany navrhy pro zlepSeni

komunikaéni strategie multikina Cinestar.

4.1 Navrh inovace komunikaénich aktivit Cinestar, s.r.o., vCR

Cinestar by mél uvazovat o postupném vylepseni kvality obrazu a zvuku ve
vSech svych multikinech. Tato akce by byla pro firmu velice nakladna a nemohli by
modernizovat vSechna multikina najednou, ale zakaznici by jisté tuto inovaci

uvitali.

Z podhledu event marketingu bych navrhovala Upravy v akci Maratonové jizdy.
Ty byly v minulosti neuspésné z dlivodu nevhodného vybéru nasazovanych filmu.
Filmy s limitovanym zacilenim na zakaznika jako napf. Twilling Saga s cilovou
skupinou mladé teenagerky jsou pro Maradonové jizdy naprosto nevhodné.
Vybérem takovych titull jako napf. Star Wars nebo Harry Potter, které pfivedou do
kina SirSi spektrum zakaznikl by si Cinestar zajistil profitabilitu i takovych akci jako
je Maratonova jizda. Tato akce by mohla firmé pfinést vySSi zisky. Z hlediska
propagace by tato akce nepotfebovala pfilisné naklady na propagaci. Mohla by se
propagovat v radiich, na webovych strankach, na facebooku, na instagramu, po
obchodnich centrech a uvnitf multikina by mohli byt vylepeny plakaty a také by o

této akci informovali na pokladnach pfi zakoupeni vstupenek.

Kartna na dobiti je dalSi inovaci, kterou by navstévnici jisté uvitali. Pro tuto kartu
by byla vuzita pravé Clenska karta klubu Cinestar, ktera by tak v sobé& zahrnovala
dvé funkcionality. Zaprvé slevy na filmy diky Clenstvi v klubu a zaroven by
fungovala jako karta nabijeci na urcitou €astku. Takvou kartu by pak zakaznik

mohl vyhuZzit ke koupi vtupenek a zaroven k nakupu obcerstveni na barech.

Akce jako jsou napf. Kinolidi nebo zmifnovana letni akce by si zaslouzily dle
mého nazoru masivnéjsi reklamu. Vyuziti prostfedkid hromadné komunikace jako
televiznich kanalu ¢i radii je nezbytné, alespon v obdobi pocatkl téchto akci.
Zminované akce nebyli dokonce dostateCné komunikovany ani na pokladnach pfi

koupi vstupenek. Mnoho zakaznikt se o akci Kinolidi nedovédélo vibec. Jednalo
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se 0 zakazniky, ktefi bud nemaji Facebook nebo do kina nechodi Casto a nebo

chodi az v kinosalech skonci reklama, kde tato akce byla propagovana.

Navstévnici multikina Cinestar by jisté v dnedSni moderni dobé ocenili mobilni
aplikaci, diky které by veskré informace méli kdykoliv po ruce. Clenové klubu
Cinestar by se tam mohli pfihlasit pfed svoji vérnostni kartu. V aplikaci by sledovali
informace o filmovy novinkach a chystanyc akcich. Déale by si mohli pfes aplikaci
zakoupit vstupenky a pokud by na karté méli dostatek bodd mohli by ziskat
vstupenku zdarma. Aplikace by zaroven mohla nahradit i aplikaci Coolticket a
zakaznik by pak v8e dostat vSe v jedné aplikaci a nemusel by bezradné patrat o
akcich v jinych aplikacich. Tato inovace vyZzaduje vynalozeni nakladd na vytvofeni
aplikace a na naslednou propagaci, aby se aplikace dostala do povedomi.
Propagovat by se mohla na webovych strankach, facebookovych strankach,

instagramu, na pokladnach a na platnech pred za¢atkem filmu.

4.2 Navrh inovace komunikacnich aktivit Cinestar, pobocka Mlada

Boleslav

Na zakladé analyzy komunikacnich aktivit multikina Cinestar Mlada Boleslav
v pfedchozi kapitole jsou navrzeny nasledujici podnéty pro zlepsSeni komunikace

se zakazniky.

Cinestar by také mohl mit Silvestovskou jizdu. Na silvestra ma kino otevieno
pouze do osmi hodin. Po zbytek veCera tak zlstava jeho potencial nevyuzit.
Doprovodny program a rozSifena nabidka alkoholickych i neakloholickyh napoji a
obCerstveni by tak mohli pfedstavovat vitanou alternativu silvestrovské oslavy
v mensich regionalnich centrech, kde tato firma prevazné pUsobi. V obnobném
smyslu by tak mohli byt organizovany i dalSi akce jako Valentynska jizda,
Halloween, Détsky den, Vanoce ... Tyto akce by mohli byt propagovany na
vlasnich facebookovych stankach, webovych strankach, v radiu, na pokladnach,
na plakatech vyvéSenych po obchodnim centru a v Iétaku, ktery se pravidelné

tiskne a pred zaCatkem filmu, kde je prostor pro reklamu.
V radiu jsou pravidelné hlasené premiéry filma se struéné odvypravénym déjem
filmu. Na stanicich by se mohli par vétami zminit o akcich DJ, DN a mnohé dalsi.

V dnedni dobé lidé stale poslouchaji radio doma, v praci nebo v auté. Dokaze

zasahnout 8iroké spektrum navstévnikl. Tato inovace by pro multikino
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nepfedstavovala ani naklad navic, nebot by moderator jednou misto premiéry

filmu mohl fict chystanou akci.

Letaky jsou roznaseny pouze v okoli obchodniho centra Bondy. Tisténé letaky by
multikino v Mladé Boleslavi mohlo roznasSet na vice mist napf. Dopravni
inspektorat, Klaudianova nemocnice nebo na Katastralni ufad. Tato inovace by
znamenala vynalozit vice nakladu na tisk téchto letakl, nebot’ by jich bylo potfeba

vice.

Cinestar v Mladé Boleslavi by si mohl zalozit viastni facebookovou stranku.
Vkladal by sem aktualni program, planované akce, cenik. Mimo jiné by sem taky
mohli vkladat fotky a videa z akci. Navstévnici by tak vidéli harmonogram akce a
mohlo by to pfilakat vice navstévnikld na tyto akce. Obdobné by fungovala i
stranka na Instagramu. Zde by se vkladaly fotky zakci, premiérami,

predpremiérami nebo program.
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Zaver

V dnedni moderni dobé je marketing vyuzivan po celém svété a je nejdilnou
soucasti vSech firem. Mnohdy by bez marketingu firmy nemohli ani existovat.
Marketingové prostfedi se neustale méni a je tfeba aby firmy tyto zmény
zaznamenaly a pfizpUusobily se jim. Marketingova komunikace je nedilnou soucasti
vSech uspésné fungujicich firem. Spravné zvoleni a nasledné aplikovani
komunikacnich nastrojl je zakladem pro to, aby firma prosperovala. Soucasti
marketingové komunikace je komunikacni mix. Jednim zcild je informovat
zakazniky o produktu, dostat ho do povédomi. Marketingova komunikace multikin
je trosku odliSna od komunikace ostatnich firem puasobicich v jinych segmentech
ekonomiky. Multikino je kulturni organizace, proto bylo tfeba vysvétlit i pojem

marketing v kulure.

Prakticka Cast obsahuje analyzu komunikacnich aktivit multikina Cinestar
v konkurenénim prostfedi na trhu v Ceské republice. V soudasné dob& ma
multikino Cinestar 13 pobo&ek na Uzemi CR a je tak druhou nejrozsifengjsi siti
multikin. Na prvnim misté je Cinema City se svymi 14 pobockami. Dal§imi
konkurenty jsou Palace Cinemas se 3 multikiny a Golden Apple Cinema s jednim
multikinem ve Zliné. Cinestar vyuziva komunikacni aktivity v podobé reklamy,

public relations, podpora prodeje, online marketing.

Do praktické Casti je také zahrnuta konkrétni pobocka Cinestar v Mladé Boleslavi,
nebot se jedna o zastupce mensich multikin. Cinestar, ktery se nachazi
v obchodnim centru Bondy. Cinestar tak nahradil pavodni kino Forum, které bylo
uzavieno z davodu, Zze by nemohlo byt konkurenceschopné. Vyhodou je, Ze se
zde nenachazi zadné jiné konkurenéni multikino. Jediné jednosalové kino je
v Mnichové Hradisti, které hraje maximalné jedno predstaveni za den ve vecCernich
hodinach. Toto kino je pIné digitalni a ma i 3D projekci. Do komunikacnich aktivit

Cinestar jsou zahrnuty pouze ty, které jsou specifické pro tuto pobocku.

Cilem této bakalarské prace bylo navrhnout inovativni feSeni pro zlepSeni
komunikace s navstévniky multikina Cinestar. Na zakladé provedeni analyzy
komunikaénich aktivit. V této bakalarské praci jsou uvedeny veSkeré nastroje
marketingové komunikace, kterych multikino Cinestar v sou€asné dobé vyuZiva.

Diky analyzovani komunikacCnich aktivit bylo mozno odhalit nékolik slabych mist,
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které je mozné v prubéhu Casu vylepSit. Tyto zjisténé skutecnosti byli podnétem

k sepsani vlasnich navrhu na zlepSeni komunikacnich aktivit multikina Cinestar.

Po analyze komunikacnich aktivit jsem dospéla k témto stanoviskim. Cinestar by
své akce jako jsou Kinolidi nebo letni akce mohl propagovat alespon ze zacCatku
v televizi pomoci reklamnich spotu. Dale by mohl inovovat sv(j vérnostni program
v podobé& moznosti dobiti karty. DalSim velmi dobrym strategickym krokem by bylo
mit svou vlastni aplikaci, nebot dnesSni generace chce mit vSe po ruce ve svém
mobilnim telefonu. Maratonové jizdy by se mohli znovu zavést, ale mél by se zvolit
film, ktery zasahne S$irSi publikum napf. film Star Wars. Spoustu lidi nevi, Ze
Cinestar ma sv(j vlasni kanal na Youtube. Zaméstnanci by mohli své navstévniky
pfi zakoupeni vstupenek informovat o moznosti schlédnuti pravidelnych novinek,
videi z akci atd.. Jinak hodnotim komunikacéni aktivity multikina Cinestar s.r.o. za
dostacujici.

Mlada Boleslav je jednim ze zastupcd menSich multikin, proto byly inovace
navrhovany i pro toto multikino. Napfiklad v Mladé Boleslavi neni takové kulturni
vyziti jako v hlavnim mésté Praha. Proto byla navrhnuta inovace ve formé
silvestrovskych jizd. VyuZilo by se tak multikino v dobé&, kdy uz tam nikdo nebyva.
Podobné by tak mohli byt cilené i tématické vecCery napf. halloweenska noc,
détsky den, prfedvanocéni akce atd. Dale by v radiu méli sdélovat i informace o
chystanych akcich. Letaky by se mohli roznaset na vice mist nez jen v okoli
multikina napf. na Magistrat, Katastralni ufad nebo do Klaudianovy nemocnice.
Multikina Cinestar mohl mit vlasni facebookové stranky, kam by vkladali aktualni

program, videa z akci a informace o chystanych akcich.
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