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Cenova diskriminace v praxi

Souhrn

Diplomova prace se zabyva vlivem cenové diskriminace vstupného do biografi
na spottebitelské chovani. Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje
teoretické poznatky dané problematiky, tedy charakteristiku trznich struktur, popis
jednotlivych stupinitt cenové diskriminace a vymezeni zdkladi spotiebitelského kupniho

chovani.

Prvni kapitoly vlastni prace jsou vénovany charakteristice vybranych biografii, jejich
situaci na trhu a analyze cen vstupenek. Pro lepsi piehlednost, analyza cen vstupenek
jerozdélena na multikina a klasicka kina. Na zaklad¢ ziskanych dat je zjisténo,
ze navstévnost klasickych kin klesa a u multikin naopak roste. Hlavnimi divody
tohoto jevu jsou: lepsi technicka vybavenost multikin, piijemné&jsi prosttedi, velky vybér
obCerstveni, cenova diskriminace vstupenek, kterd dostava cenu vstupného multikin
prakticky na stejnou uroven jako u klasickych kin. Dalsi kapitoly jsou vénovany vlastnimu
Setfeni, které probihalo pomoci elektronickych dotaznikti. Na zakladé vysledki
Z dotaznikového Setfeni lze fici, ze cena vstupného nepatii mezi hlavni faktory,
které ovliviiuji chovani spotiebitele. Spotiebitel se ve vétsiné pripadi rozhoduje na zakladé
jinych faktort, zda jit do kina, a az poté zohlediiuje danou cenu. Dalo by se tedy tvrdit,

ze sleva v ramci cenové diskriminace, pusobi na spotiebitele jako piijemny bonus.

Kli¢ova slova: Cenova diskriminace, nedokonald konkurence, cena, kupni chovani,

spottebitel.



Price discrimination in practice

Summary

The following thesis deals with the influence of the price discrimination in movie
tickets on the consumer behavior. The thesis is composed of two main parts. The first part
consists of the theoretical knowledge, that is, the characteristics of market structures,
description of the individual stages of the price discrimination and the basics
of the consumer buying behavior.

The first chapters of the practical part describe characteristics of the specific movie
theaters, their market situation and analysis of ticket price. For better overview,
the analysis of ticket price is separated into multiplex and classic theaters. According
to statistics, the visit rate of the classic theaters is decreasing while as of the multiplex,
it is increasing. The main reasons for that are: better technical facilities, more pleasant
environment, a wide selection of refreshments and price discrimination which puts
the prices of the multiplex ticckets on the same level as the classic theaters. Next chapters
are dedicated to the self-made research, using electronic questionnaires. Based
on the results it could be said, that ticket price is not among the deciding factors, which
influence the consumers. In fact, it is one of the last factors, which consumers take
into consideration. All things considered, a discount, in terms of price discrimination, has

an effect of a rather nice bonus.

Key words: Price discrimination, imperfect competition, price, purchasing behavior,

consumer
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1 Uvod

Cenova diskriminace je cenovou strategii, kdy vyrobce nebo prodejce maximalizuje
zisk tim, ze nabizi své zbozi ¢i sluzby riznym skupindm zakaznikll za riznou cenu.
VétSina literatur uvadi tfi druhy cenové diskriminace, cenovou diskriminace prvniho,
druhého a ttetiho stupné, ale v praxi existuje spoustu dalSich metod a nastroji cenové

diskriminace.

Préce je zaméfena na cenovou diskriminaci téetiho stupné, protoZe je nejpouzivanéjsi
a vpraxi se sni bé&zné¢ setkavame. Podstatou této cenove diskriminace je rozdéleni
spotiebiteli do nékolika segmentd, kdy prodavajici poté kazdému segmentu prodava stejny
produkt za rtiznou cenu. Cenova diskriminace je Casto chapana jako jednani odporujici
dobrym mravam, proto diplomova prace bude zkoumat, jaky nadzor na cenovou

diskriminaci ma vefejnost a zda ma néjaky vliv na kupni chovani spotiebitele.

Vliv cenové diskriminace tietitho stupné bude zkouman na vstupném do biografi,
protoze kino je jedna z nejcastéjSich kulturnich aktivit v dneS$ni dobé. Uz od vzniku
prvniho kina v Ceské republice v roce 1907 bylo kino jedinym mistem, kde bylo mozno
shlédnout fascinujici vytvor filmovych tvircd, hned po jeho vydani. Od té doby dochézelo
Kk neustalému zlepSeni jak kvality obrazu, tak i kvality zvuku, a k celkovému vyvoji kina.
Samoziejmé s rostouci urovni techniky rostla 1 cena vstupenek. Primérnéd cena vstupenky
v dnesni dob¢ je 131 korun, kdy cena premiéry v multikinech vas mize stat az 190 korun.
Proto viechna multikina v Ceské republice poZivaji cenovou diskriminaci tietiho stupné.
Rozdéli si navstévniky do segmentu a pro kazdy segment stanovi rizné ceny. Jde 0 snahu,
ze strany prodavajicich, ptiblizit cenu vstupného spotiebitelovym finanénim moZnostem,
nebo se jedna o nemoralni jednani? Jak celkové vnima spotiebitel vysi ceny vstupného,

ma tento faktor vliv na spotiebitelovo kupni chovani?
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2 Cil a metodika

2.1 Cil

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnotit vliv cenové diskriminace na kupni
chovani spotiebitele. Re$end problematika je zaméiena na analyzu cen vstupenek

do biografi. Ke splnéni cile prace byly stanovené ¢tyii hypotézy:
Hypotéza H1: Piijem navstévniki ma vliv na ¢estnost navstévy kina.

Hypotéza H2: Cena vstupného nebude patiit mezi hlavni faktory, na zaklad¢ kterych

se navstévnik rozhoduje pti vybéru kina.
Hypotéza H3: Cetnost navitév kina bude vétsi u segmentu s nezlevnénym vstupnym.

Hypotéza H4: U vétSiny navstévniki nedojde k poklesu Cetnosti navstév pii zvySeni

ceny vstupného.
2.2 Metodika

Tato diplomova prace bude rozdélena na dvé Casti, teoretickd vychodiska a vlastni
praci. Prvni ¢ast bude zpracovana na zaklad¢é analyzy sekundarnich zdroji. Prvni kapitola
této casti bude zaméfena na problematiku nedokonalého konkurenéniho trhu, kde budou
nejdiive vysvétleny zakladni pojmy, a poté bude uvedeno vymezeni monopolniho,
oligopolniho trhu a monopolistick¢é konkurence. Druha kapitola bude vénovana
problematice cenové diskriminace, kde budou popsany jednotlivé stupné cenové
diskriminace a uvedeny konkrétni ptiklady z praxe. Posledni kapitola bude obsahovat

vymezeni zakladl spotiebitelského kupniho chovani.

Vlastni prace bude zpracovana na zaklad¢ ziskanych poznatk z teoretickych
vychodisek. Prvni ¢ast bude vénovana charakteristice vybranych biografii, jejich situace
na trhu a analyze cen vstupenek. V druhé ¢asti bude proveden vyzkum prostiednictvim
fizenych rozhovort a dotaznikového Setfeni. Nejprve bude proveden kvalitativni vyzkum,
ktery poslouzi jako zaklad pro aplikaci kvantitativniho vyzkumu. Vysledky
z kvantitativniho vyzkumu budou statisticky zpracovany a vyhodnoceny. Pouzité metody:

analyza syntéza, indukce, dedukce, metody, deskripce.
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3 Teoreticka vychodiska

Pod pojmem trh si kazdy vybavi misto, kde lidé nakupuji a prodavaji. V ekonomii
ma vsak toto slovo vice vyznamii a mnoho podob. Trh je koordinujicim mechanismem,
ktery dava dohromady oddélené plany jednotlivych subjekti zkouSejicich prodat a koupit

dané zbozi.

Vztah mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty, vystupujicimi na daném trhu,

které spolu vzajemné soupefi, je oznacovan pojmem konkurence.

Vétsina trhu v ekonomice je vysoce konkurencéni. Konkurenéni trh predstavuje trh,
na kterém je velké mnozstvi kupujicich a prodavajicich, tudiz kazdy z nich ma pouze
omezenou schopnost ovlivnit trzni cenu. Takové trhy jsou oznaCovany jako dokonalé
konkurencni, na kterych nabizené statky riznymi prodejci jsou témet stejné a prodavajici

je ptijemcem ceny. (Mankiw, 1998, s. 86)

V realném svété trhy zbozi a sluzeb vzdy dokonalé nejsou. Existuji napiiklad trhy,
na kterych figuruje pouze jeden prodavajici a uréuje cenu, nebo trh, na kterém figuruje
pouze nékolik prodavajicich, ktefi mezi sebou nesoupefi tak ostfe, nebo trhy na kterych
prodavajici nabizi mirné odlisné vyrobky. Takové trhy jsou oznaovany jako nedokonald

konkurence, kde prodavajici jsou tvtirci své ceny. (Mankiw, 1998, s. 86)

Tabulka 1. Typy trZnich struktur

., velky pocet , sy ,
Dokonala konkurence ,y P . homogenni zadny volny
malych firem
maly pocet
firems o castecné
Oligopol vyraznym v ruzne mire ¢astecny bariéry
. diferenciovany
trZnim vstupu
odilem
Nedokonala P
konkurence Monopolisticka velky pocet . . ST ,
B diferencovany castecny volny
konkurence malych firem
specificky (bez
Monopol jedna blizkych silny uzavieny
substitut()

Zdroj: JURECKA, V., 2013. Mikroekonomie. 2. aktualizované vydani.
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Nedokonalda konkurence

Nedokonald konkurence je takovy stav odvétvi, v némz hospodaii omezeny pocet
firem a alespon jedna ztéchto firem muaze ovlivnit cenu svého vystupu. Prodavajici
ma moznost rozhodovat o cené svych produktd, ale zaroveit musi zohledfiovat i fakt,
7e pokud bude nabizet heterogenni produkt s vyssi cenou, nez ma konkurence, muze dojit
ke ztrat¢ zakaznikd. (Bréak et al., 2013, s. 169)

Hlavnim rozdilem mezi dokonalou a nedokonalou konkurenci tedy je moznost
ovlivnit trzni cenu. NiZe na obrazku ¢. 1 a obrazku ¢. 2 mizeme vidét rozdil mezi
dokonalym trhem a nedokonalym trhem. Na obrazku ¢. 1 je poptavka v dokonalé
konkurenci, kdy prodavajici je ptijemcem ceny. Kdyby chtél prodavajici na tomto trhu
zvysit cenu, nic by neprodal, proto kiivka poptavky d je horizontalni. Na obrazku ¢. 2
je poptavka v nedokonalé konkurenci, kdy prodavajici je tvircem své ceny. V piipadé,
ze se prodavajici na tomto trhu rozhodné zvysit cenu produktl, ztrati nékteré zakazniky,

ale ne vSechny, a v dusledku toho dochazi i ke snizeni prodaného mnozstvi, proto kiivka

poptavky je klesajici. (Holman, 2007, s. 298)
Individudlni poptdvka

Obrazek 1. Dokonala konkurence Obrazek 2. Nedokonala konkurence

Q @ Q 0 Q Qa Q

Zdroj: SAMUELSON, P. A. 2007. Ekonomie
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Nedokonald konkurence je také charakteristicka Uzemnim rozptylenim trhu
a heterogenitou produktu. Jelikoz prodavajici se snazi co nejvice priblizit svym kupujicim,
trh v nedokonalé konkurenci je rozptyleny do mnoho mist, kde se stietavaji mistni
poptavky s mistnimi nabidkami. To davd mistnim prodavajicim do uré¢ité miry mozZnost
urcovat cenu svého produktu. Kdyby se kupujici rozhodl ptejit od mistniho prodavajiciho
ke vzdalenéjSimu, musi obétovat dopravni naklady a cas, ktery vynalozi pti pfekonavani
vzdalenosti. Pfi¢inou heterogenity (riznorodosti) je snaha podnikateld si navzajem
konkurovat pomoci inovaci, které zvysuji kvalitu produktu a diferenciaci produkti,

které prinasi vétsi pestrost sortimentu. (Holman, 2007, s. 302)
RozliSujeme tii typy nedokonalé konkurence (Burianova et al., 2012, s. 11):

e Monopolisticka konkurence — mnoho prodavajicich v odvétvi, kazdy z nich
prodava mirn¢ diferencovany produkt

e Oligopolni konkurence — vodvétvi je nékolik prodavajicich, mohou
prodavat heterogenni i homogenni produkt

e Monopol - jediny prodavajici
3.1 Monopolisticka konkurence

Monopolistickd konkurence je pravdépodobné nejbéznéjsi formou odvétvoveé
struktury, a ze vSech forem nedokonalé¢ konkurence je dokonalé konkurenci nejblize.
Autorem tohoto pojmu je Edward Chamberlin, ktery jej pouzil pro oznaceni trzni situace,
kdy mnoho firem vyrabi heterogenni produkt, konkuruji si, ale pfitom kazda z firem ma
monopol na vlastni znacku, kterd se od jinych odliSuje. Produkty téchto firem miizeme

oznacit jako blizké substituty. (Holman, 2007, s. 302)

Monopolistickou konkurenci muizeme popsat jako trh s nasledujicimi znaky
(Samuelson, 2007, s. 188):

e mnoho prodavajicich,
e diferencovany produkt,

e volnost vstupu.

18



Mnoho proddvajicich

Na trhu existuje mnoho firem soutézicich o stejnou skupinu zédkaznikt, takze jeden
prodavajici ma velmi maly vliv na celkovy trh odvétvi. ,.,Kazda firma disponuje urcitym
viastnim segmentem celkové trzni poptavky odvétvi, na némz ma vysadni postaveni,
toto vysadni postaveni ale neni neomezené. Diferenciace produktii vede k relativné vysoké
mire zameény, a \V disledku toho dilci segment trhu jednotlivé firmy bude ovliviiovan
podminkami nabidky na ostatnich konkurencnich segmentech trhu, aniz by firma mohla

ovliviiovat celkovou trzni nabidku odvetvi.* (Burianova et al., 2012, s. 48)
Diferencovany produkt

V monopolistické konkurenci figuruje mnoho firem, které vyrdbi heterogenni
produkt. Jedna se o produkt, ktery neni stejny, ale viceméné uspokojuje stejnou potiebu.
Je tedy pochopitelné, ze firmy na daném trhu se budou snazit sviij produkt diferencovat,
aby ziskaly vétsi pocet zakazniku. Diferenciaci se rozumi skute¢nost, kdy produkty
téhoz druhu ale od jinych firem vyvolavaji u spottebitelti rozdilnou reakci. Zakladem tedy
jsou rozdilné preference spotiebiteli statku ¢i sluzby k jednotlivé firmé. Pfi¢ina muze
spocivat pouze v drobnych odchylkéach, nebo v odlisném designu, nebo v baleni produktu,

v doplitkovych sluzbach, v tradici, povésti znacky atd. (Jurecka, 2013, s. 237)
V ramci vyrobkové diferenciace 1ze rozlisit (Bréak et al., 2013, s. 183):

e prostorova preference — tkvi v rozdilné vzdalenosti prodejcti od spotiebiteld,
coz vede k ovlivnéni trzni ceny rozdilnymi dopravnimi naklady kupct,
které vyvolavaji prostorové preference firem.

e casové preference — zohlednuje faktor casu. Jedna se naptiklad o rychlost
prodeje statku ¢i vykondvani sluzby, vhodnd oteviraci doba nebo doba
provozu, vhodné rozvrzeni poskytovani sluzeb s ohledem na sezonnost atd.

e vécné preference — preference odliSnosti ve vlastnostech statku ¢i sluzby
pti zachovani zdkladnich funkénich vlastnosti nebo preference nékterych
vlastnosti na ukor jinych.

e o0sobni preference — jedna se o vztah spotiebiteld pfimo k majiteli firmy

nebo k osobam reprezentujici firmu.
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Volnost vstupu a vystupu

V monopolistické konkurenci existuji malé bariéry vstupu a vystupu firem z odvétvi.
Tento fakt zplisobuje to, ze firmy v monopolistické konkurenci mtizou dosahovat zisku
pouze Vv kratkém obdobi, v dlouhém obdobi firmy dosahuji nulového zisku. (Mankiw,
1998, s. 366)

3.1.1 Monopolisticka konkurence v kratkém obdobi

Podnik v monopolistické konkurenci v kratkém obdobi muize dosahovat zisku,

nulového ekonomického zisku nebo mtize byt ztratovy.

Jelikoz firmy v monopolistické konkurenci nabizi diferencovany vyrobek, sklon
poptavky je Klesajici. Z toho vyplyva, ze firmy v monopolistické konkurenci maximalizuji
zisk tak, Ze si voli takovy rozsah vyroby, pfi kterém se mezni pfijmy rovnaji meznim

nékladiim ( MR=MC). (Mankiw, 1998, s. 366)

Obrazek 3. Maximalizace zisku v monopolistické konkurenci

P

MC(Q)

P* |
ACQ

D=AR(Q)

0 Q* Q
Zdroj: BRCAK., 2013. Mikroekonomie — teorie a praxe

Obrazek ¢. 3 ukazuje maximalizaci zisku v monopolistické konkurenci. Z obrazku
je ziejmé, ze firma bude maximalizovat zisk pfi vystupu Q*. Pfenesenim Q¥

ptes poptavkovou kiivku D je zjisténa optimalni cena P*. Ekonomického zisku firma
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dosahuje, kdyz kiivka primérnych ndkladi AC je pod trovni cenové hladiny P*. (Bréak et
al., 2013, s. 185)

V ptipadé, Ze kiivka pramérnych nakladt AC je nad Urovni cenové hladiny v bodé
Q*, pak firma dosahuje ztraty. Ztratu v monopolistické konkurenci muzeme vidét

na obrazku ¢. 4.

Obrézek 4. Ztrata v monopolistické konkurenci

D=AR(Q)

0 Q* Q
Zdroj: BRCAK., 2013. Mikroekonomie — teorie a praxe

Diky malym bariéram, firmy v monopolistické konkurenci muzou volné vstupovat
a vystupovat z dané¢ho odvétvi. Vstup dalSich firem do odvétvi vyvolava zmenSovani
poptavky, tedy posun poptavky dale doleva a zvySovani ndkladi vyrobnich faktort.
V dusledku toho cena P* klesa pod troven pramérnych nakladi AC, a firma tudiz

zaznamenava ekonomickou ztratu. (Holman, 2007, s. 330)

Podnik v monopolistické konkurenci dosahuje ztraty, kdyz jeho celkové ptijmy TR
jsou mensi, nez celkové naklady TC. V dlouhém obdobi by v takovém piipadé podnik
odvétvi opustil, ale v kratkém obdobi u podniku, ktery je ve ztraté, mizou nastat dvé

situace (ekospace.cz, 2012):

e TR>VC - celkové piijmy podniku jsou vétSi neZz variabilni naklady,
to by znamenalo, Ze podnik by pokryl celkové variabilni naklady a jesté Cast

fixnich nakladl, celkova ztrata by tedy Cinila zbytek neuhrazenych fixnich
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nékladl. Pro takovy podnik by se jeSté vyplatilo na trhu zastat a nadale
vyrabét.

e TR <VC - vopatném piipadé, tedy pokud celkové piijmy jsou mensi
nez variabilni néklady, by ztrata podniku ¢inila celkovou vysi fixnich naklada
a cast nehrazenych variabilnich nakladi. Pro takovy podnik se jiz nevyplati

na trhu zlstavat.
3.1.2 Monopolistickd konkurence v dlouhém obdobi

V dlouhém obdobi podnik v monopolistické konkurenci dosahuje nulového zisku.
Je to zptisobeno neustalym vstupem a odchodem podniku z odvétvi. V piipadé, Ze v daném
odvétvi podniky dosahuji zisku, laka to ostatni na dany trh vstoupit, coz vede k poklesu
poptavky jednotlivych podniku, a to zaroven vede k poklesu zisku. Pokud podniky
na daném trhu zaznamenavaji ztratu, v dlouhém obdobi to znamend odchod podniku
Zz odvétvi. Nastava tedy opacny proces, kdy se poptavka jednolitych podniki,

které na danem trhu ztstaly, zvySuje, a to vede i ke zvySeni zisku. (Mankiw, 1998, s. 367)

Obrazek 5. Nulovy zisk v monopolistické konkurenci

P
AC(Q)
P* ol
D=AR(Q)
0 Q* Q

Zdroj: Jurecka, 2013. Mikroekonomie — 2. aktualizované vydani

Na obrazku ¢. 5 je vidét nulovy zisk v monopolistické konkurenci, ktery nastava

v situaci, kdy kiivka primérnych nakladi AC se v bodé Q* dotyka poptavkové kiivky.
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3.1.3 Efektivnost v podminkéach monopolistické konkurence

U vSech trznich struktur posuzujeme dva zakladni druhy efektivnosti: alokac¢ni
avyrobni. Firma je vyrobné efektivni, pokud v dlouhém obdobi produkuje produkt
pfi minimalnich primérnych nakladech. Za aloka¢né efektivni mizeme oznacit firmu,

u které se cena rovnd meznim nakladim. (Brcék et al., 2013, s. 188)

Jak mizeme vidét na obrazku ¢. 5, firma v monopolistické konkurenci ma rozsah
vyroby niz§i nez mnozstvi minimalizujici primérné naklady, tudiz vyrdbi méné¢,
nez je jeji efektivni rozsah produkce. V monopolistické konkurenci v dlouhém obdobi
plati, Ze zisk je nulovy, k tomu dochazi pouze v piipadé, kdy se cena rovna prumérnym
nakladiim. Aby se cena rovnala primérnym nakladim, musi byt vyssi neZ mezni naklady.
Z toho vyplyva, Ze se cena v monopolistické konkurenci nerovna meznim nakladtm.

(Mankiw, 1998, s. 369)

Jak je tedy vidét, firmy v dlouhém obdobi piisobici v monopolistické konkurenci

nemiizou byt ani vyrobné, ani aloka¢né¢ efektivni.
3.2 Oligopol

Dalsim typem nedokonalé konkurencnich trhii je oligopol. Nazev této trzni struktury
pochazi z feétiny, kde oligo znamenda malo a poleo prodat. Oligopol je trh, na kterém
figuruje maly pocCet producentli, ktefi si vzajemné konkuruji. Ztoho také vyplyva,
ze jednotlivé firmy maji pomérné velky trzni podil v daném odvétvi. (Jurecka, 2013,
s. 221)

wExistence malého poctu firem na trhu je pricinou toho, Ze firmy se nemohou
rozhodovat nezavisle na sobé, existuje mezi nimi vzajemna zavislost v rozhodovani.
Proto se na oligopolnim trhu setkavame se strategickym chovanim. (Holman, 2007,
s. 335)

Charakteristika oligopolniho trhu (Bréék et al., 2013, s. 189):

e existence malého poctu firem v odvétvi,
e produkce bud’ homogennich, nebo heterogennich produkt,

e ovlivnéni trzni poptavky a nabidky firmou,
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e moznost odhadu o reakcich a akcich konkurentt,

e cxistence bariéry vstupu firem do odvétvi.
Existence malého poctu firem v odvétvi

Jedna se vétSinou o maly pocet velkych firem, které maji velky podil na celkové
nabidce odvétvi. Neni to vSak vibec podminka. Nékdy kromé skupiny velkych firem,
pokryva cast trhu i skupina malych firem tzv. outsiderd. Muze se naptiklad jednat

0 obchody s potravinami na relativné izolovaném tzemi. (Jurecka, 2013, s. 222)
Charakter vyrdbéné produkce

Podle charakteru produkce se oligopolni odvétvi muize vyskytovat ve dvou

variantach:

e homogenni oligopol

e diferencovany (heterogenni) oligopol.

Homogenni oligopol, nékdy také nazyvany ,Cisty“, se vyznaCuje tim, ze firmy
V podstaté vyrabéji stejnou komoditu. Jednd se naptiklad o ropu, ocel, hlinik, cement.
Na takovém trhu vznika silna vzajemna zavislost firem, tudiz si firmy sotva budou moci
uctovat cokoliv jiného, nez aktualni trzni cenu, jelikoz jakékoliv mala zména ceny jednim
z firem by vyrazné¢ ovlivnila chovani ostatnich firem. V takovémto piipadé jedinou

konkuren¢ni vyhodou jsou niz$i naklady. (Kotler, Keller, 2007, s. 382)

I kdyz v praxi neexistuje prakticky zadny rozdil mezi vyrobky v homogennim
oligopolu, i pfesto se nejedna o uplnou homogenitu. Vzdy se najdou produkty nékterych
vyrobcli (vyrobni znacky), kterym odbératelé budou déavat prednost pfed produkty
ostatnich firem. (Jurecka, 2013, s. 222)

Diferencovany oligopol je charakteristicky tim, ze firmy produkuji odlisné statky
a sluzby, které do zna¢né miry uspokojuji identické potieby, a proto jsou si také navzajem
substitu¢ni. Hlavnimi prvky diferenciace produkti mizou byt naptiklad: kvalita vyrobku,
znacka, energeticka naro¢nost atd. Pokud se podafi jednomu z konkurentt ziskat vedeni
v nékterych z diferencovanych atributt, mize tak ziskat konkurenéni vyhodu a ptitahnout
zakazniky, kterym se dany atribut libi a uctovat jim produkt za vys$i cenu.

Jedné se piedevsim o vyrobu aut, pocitact, letadel, cigaret apod. (Jurecka, 2013, s. 222)
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Ovlivnéni trzni poptdvky a nabidky firmou

Existence malého mnozstvi firem v daném odvétvi umoziuje firmé ovlivnit trzni
poptavku a nabidku celého odvétvi pomoci zmény nabizeného mnozstvi nebo zmény ceny.
Uvazuje — li firma v oligopolu o zvyseni, ¢i snizeni ceny svého produktu, nebo o uvedeni
nového modelu do prodeje, musi zvazovat pravdépodobny ucinek téchto zmén
na konkuren¢ni firmy v odvétvi a jejich pravdépodobnou reakci. (Bréak et al., 2013,

s. 190)

MozZnost odhadi o reakcich a akcich konkurenti

Nez firma v podminkach oligopolu néco udéla, odhaduje, jak budou reagovat
jeji konkurenti. Pokud na trhu napiiklad figuruji pouze tfi prodavajici, a jeden z nich
se rozhodné snizit cenu svych produkti za ucelem zvysit poptavku, pochopitelnou reakci
konkurenti bude také snizit ceny, aby udrzeli své zakazniky. V tomto piipad¢ poptavka
firmy by se vitbec nemusela zvysit, ba naopak mohla by klesnout. Z toho plyne, ze firma
na oligopolnim trhu neni schopna stanovit cenu a odhadnout poptavku aniz by zvazila

reakci svych konkurentti. (Holman, 2007, s. 336)

Na oligopolnim trhu se tedy stietavame se strategickym chovanim. Toto chovani lze
zkoumat pomoci teorie her. Rozezndvdme dva typy strategii, a to kooperativni,
kde se firmy snazi spolu spolupracovat a uzavirat dohody, a nekooperativni, kde firmy

nespolupracuji. (Holman, 2007, s. 336)
Existence bariéry vstupu firem do odvétvi

Na oligopolnim trhu existuji bariéry pro vstup novych firem do odvétvi.
Témito bariérami jsou naptiklad (Brcak et al., 2013, s. 191):

¢ finan¢ni naro¢nost na zavedeni nové firmy,
e patentova omezeni,
e preference spotiebiteld stavajicich firem,

e Umluvy a dohody mezi existujicimi firmami.
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3.2.1 Smluvni oligopol

Jedna se o oligopolni trzni model, kde figuruje n€kolik firem, které maji tendenci
se chovat jako monopol a produkuji homogenni ¢i podobné vyrobky. Firmy s vyznamnym
podilem na trhu, mezi sebou uzaviraji dohody (koluze), které vedou k omezeni konkurence

a maximalizaci zisku celého odvétvi. (Macakova, 2002, s. 133)

Firmy, které uzaviely mezi sebou dohodu, oznacujeme jako kartel. Kartelové dohody

mohou byt uzavirany ( Burianova et. al., 2012, s. 59):

e 0 stejnych (monopolnich) cenach produkce,
e 0 velikosti produkce,

e 0 teritorialnim rozdéleni trhu.

Ponévadz firmy mohou uzavirat kartelové dohody ve sviij prospéch ale na tukor
spotiebitelli, takové dohody ve vétsing zemi (véetné Ceské republiky) jsou nelegalni.
Tyto dohody ale nemusi mit pisemnou podobu, mizou byt mezi firmami uzavirany astn¢,
pii tzv. piatelskych setkanich. Pro vefejnost poté firmy vystupuji jako velci konkurenti.
(Jurecka, 2013, s. 222)

Maximalizace zisku ve smluvnim oligopolu

Cilem Kkartelu je snaha maximalizovat zisk celého odvétvi. Odvétvovy zisk
je maximalizovan pii takovém rozsahu produkce (Q%*), pii kterém se odvétvové mezni
naklady (MC) rovnaji odvétvovym meznim piijmim (MR). VySe ceny (P*) je stanovena
podle trzni poptavkové kiivky (d), a je respektovana pii svych prodejich vSemi firmami.

(Jurecka, 2013, s. 227)
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Obrazek 6. Maximalizace zisku ve smluvnim oligopolu

Px

=

Q

Zdroj: Jurecka, 2013. Mikroekonomie — 2. aktualizované vydani

Na obrazku ¢. 6 je vidét maximalizace zisku celého odvétvi. Tento zisk ptipada
ve smluvnim oligopolu nékolika firmam tedy kartelu. VySe zisku jedné firmy bude zdviset

na jejim podilu na celkové produkci a na firemnich nakladech. (Jurecka, 2013, s. 227)
3.2.2 Oligopol s dominantni firmou

Oligopol s dominantni firmou je dalSim oligopolnim modelem, kde jedna z firem
zaujima na trhu svym podilem dominantni pozici, a na této ¢asti trhu se poté chova
jako monopol. Dominantni firma je charakteristicka tim, Ze je nejvétsi v odvétvi,

ma nejnizsi naklady, dlouholetou tradici, znAmou znacku aj. Pro tuto firmu je vyhodné

pienechat Cast trhu menSim a slabSim konkurentim tzv. konkuren¢nimu lemu. (Jurecka,

2013, s. 228)

Lze ftici, ze firmy nachazejici se na konkuren¢nim lemu se chovaji jako firmy
v podminkach dokonalé konkurence. I ptesto, Ze se nékdy na tomto konkurenénim okraji
nachdzeji stfedni firmy, nejsou schopné svym rozhodnutim o mnoZzstvi a cen¢ ovlivnit
dany trh. Cenu na tomto trhu ur¢uje dominantni firma a ostatni firmy tuto cenu napodobuji.
Pokud by firmy prodavaly za vyssi cenu nez je stanovena cenovym viiddcem, té€Zko by néco
prodaly, pokud by naopak prodavaly za niz$i cenu, nepokryly by své vyrobni naklady.
Za cenu stanovenou ,vudcem®, firmy mohou prodat jakékoliv mnozstvi produkce,

proto poptavkova ktivka je pfi dané cené horizontalni. (Macakova, 2002, s. 135)
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Obrazek 7. Oligopol s dominantni firmou

Zdroj: Burianova, 2012. Vybrané kapitoly z teorie firmy

Na obrazku ¢. 7 vidime graficky znazornény oligopol sdominantni firmou.
Jsou zde znazornéné dvé poptavkové kiivky, kde prvni pfedstavuje poptavkovou kiivku
dominantni firmy (dp), a druha ptedstavuje poptavkovou kiivku celého trhu, to znamena
jak dominantni firmy, tak i konkuren¢niho lemu (D). Pomoci zlatého pravidla
maximalizace zisku ( MCp=MRp) odvodime pro dominantni firmu optimalni produkci
(Qp) a nasledné i optimalni cenu (Pp). (Bréék et al., 2013, s. 196)

Dokonalé konkuren¢ni lem piebira cenu (Pp) stanovenou dominantni firmou. Pomoci
této ceny a poptavkové kiivky celého trhu ur¢ime rozsah produkce (Qt), ktery lze na trhu
uplatnit. Pokud dominantni firma ma produkci (Qp), zbyvd na ostatni firmy rozsah

produkce (Qkv), ktery si rozdéli podle své trzni sily. ( Burianova et. al., 2012, s. 93)
3.2.3 Duopol

Duopol je takovy model oligopolniho chovéani, kdy na trhu existuji pouze dvé firmy,
kazda firma ma tedy pouze jednoho konkurenta. Vztah dvou firem na jednom trhu muze
mit fadu podob, kterym odpovidaji odlisné modely duopolu. Na nasledujicim obrazku
muzeme vidét prehled téchto modelu. (Bréak et al., 2013, s. 197)
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Obrazek 8. Pfehled modeli duopolu

. . . Typ reakce konkurenta .
Vztah mezi firmami Typ konkurence i N Nazev modelu
(na zménu proménné (Q, P)

nereaguje Cournotlv

odbytova (Q) -
Stackelberglv

- (Bowleyho)

konkurencni - Bertrand(v

nereaguje " (Edgeworthlv)

se shodnou

cenovd (P) reakci

reaguje < —— Chamberlintv

Sweezyho

Zdroj: BRCAK., 2013. Mikroekonomie — teorie a praxe
Rovnovdha na oligopolnim trhu

Pro oligopolisty by bylo vyhodnéjsi uzavirat kartelové dohody, které by jim
umoznily se chovat jako monopol a mit jako monopol zisky. I piesto, ze jsou kartelové
dohody vyhodné, Casto se rozpadaji. Tim, Ze jsou tyto dohody nelegdlni, jsou uzavirany
pouze ustné, tudiz ani jeden z ¢lenu nemulze nijak pfinutit své konkurenty dohodu
dodrzovat. Casto tedy firmy voli svou optimélni strategii, ktera je pro né nejlepsi,

bez ohledu na to, jakou strategii zvoli jejich konkurent. (Holman, 2007, s. 346)

Kartelovd dohoda je vtomto piipadé nestabilni, zatimco dominantni strategie
je stabilni situaci. Takova situace se nazyva Nashova rovnovaha. Nashova rovnovaha neni
nejlepsi vysledek, kterého mohly firmy dosahnout, ale za danych okolnosti jde o racionalni
feseni. (Jurecka, 2013, s. 234)

Rovnovéha na duopolnim trhu se utvaii v procesu komparace ocekavané funkce
poptavky a ocekavanych reakci konkurenta se skute¢nosti. Jakmile nastane shoda mezi
ocekavanimi a skutecnosti u obou firem dochazi ke stabilité trzni ceny a stabilit¢ mnoZstvi
dodavané produkce. Vzhledem k velkym bariéram vstupu je tato rovnovaha u duopolu
relativné stabilni. (Brcak et al., 2013, s. 197)
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Cournotiiv model

Cournotiiv model je jeden z nejstar§ich ekonomickych modeli odbytové konkurence,
ktery predpoklada existenci pouze dvou firem na daném trhu, které nabizeji homogenni
produkt, maji stejné nakladové kiivky a znaji poptavkovou kiivku. Firma v Cournotové
duopolu pti rozhodovani o vlastnim mnozstvi produkce povazuje produkci konkurence

za konstantni. (Soukupova et al., 2004, s. 336)

, Firma planuje mnoZstvi odbytu q pri ocekdavani urcité urovné trzni ceny. Pritom
ocekava, Ze na zménu jejiho mnozstvi odbytu ( A1) nebude konkurent reagovat, a Ze totéz
plati i pro jeji reakci na zménu mnozstvi konkurenta (Aqz) “ Celkovy vystup duopolu bude
Q=q:+02 a jeho cena bude P(Q)=P(q:+q2). ( Burianova et. al., 2012, s. 70)

Pokud na trhu existuji pouze dvé firmy, lze pfedpokladat, ze pro rtzné wtrovné
vystupu prvni firmy existuji rizné vystupy produkce druhé firmy. Tuto ocekavanou reakci
konkurenta, v duopolnim chovani, popisuji reakéni funkce. Reakéni kiivka v duopolu
definuje produkci prvni firmy jako funkci produkce druhé firmy tedy, ze qi=fi(Q2).
Rovnovaha je uréena optimalnimi vystupy obou firem: q1*=f1(q2*) a g2*=f2(q1*). (Brcak et

al., 2013, s. 200)

Obrazek 9. Rovnovaha Cournotova modelu

q1=f1(q:)

q’ q1

Zdroj: Burianova, 2012. Vybrané kapitoly z teorie firmy
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Na obrazku ¢. 9 je vidét, ze rovnovaha vznika v bod¢ E (prisecik reakcnich kiivek

prvni a druhé firmy), ve kterém obé¢ firmy maximalizuji své zisky.
Stackelbergiiv model

Druhym modelem odbytové konkurence je Stackelbergiiv model. Tento model
vychazi se stejnych predpokladt jako Cournotiv model, az na jednu vyjimku, a tou je
vzajemna reakce firem. Ve skuteCném ekonomickém Zivoté si firmy nemohou dovolit
nebrat v potaz chovani svych konkurentt. Proto Stackelbergiiv model piedpoklada reakci
prvni firmy na zménu mnoZzstvi odbytu druhé firmy a opacné. Konkuren¢ni vyhodu,
V podob¢ vyssich zisku, na daném trhu ziska ta firma, ktera dokaze spravné odhadnout

reakci svych konkurentd. ( Burianova et. al., 2012, s. 70)

Firmy v Stackelberovém modelu vyrabé&ji homogenni produkt, navzajem si konkuruji
a na trhu existuje asymetrie informaci. V piipadé, Ze jedna z firem zvy$i svij odbyt,
povede to Kk poklesu trzni ceny a ke sniZeni poétu zakazniku druhé firmy. Toto chovani
seda oznaCit za asymetrické, kdy jedna zfirem se stavda vidce a druha firma
jeji nasledovnik. (Brcak et al., 2013, s. 200)

Bertrandiiv (Edgeworthiiv) model

Bertranduv model je jeden z modelu cenové konkurence, u kterych je vychozi
proménnou cena. Pfedpokladem Bertrandova modelu je, Ze na daném trhu existuji pouze
dvé firmy, které vyrabi homogenni produkt, navzajem si konkuruji a maji stejné funkce

celkovych nakladu, takZe jsou stejné silné. ( Burianova et. al., 2012, s. 82)

., Firma v Bertrandové modelu planuje trzni cenu P1 S ocekdavanym mnozZstvim odbytu
Q. Ocekava, zZe konkurent nebude reagovat trini cenou P2 na zménu jeji trzni ceny P1. totéz

chovani uplatiuje i ve své reakci na zménu trzni ceny konkurenta.* (Soukupova et al.,

2004, s. 341)

Chamberlinitiv model

Dalsim modelem cenové konkurence je Chamberliniv model. Tento model
predpoklada, Ze jedna z firem je cenovy viidce, ktery mé4 informa¢ni vyhodu a znd funkci
nabidky druhé firmy. Druha firma zaujima postaveni nasledovnika a cenu, kterou stanovil

vidce, ptijima a ptizpiisobuje se ji. (Brcak et al., 2013, s. 203)
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Sweezyho model

Ttetim modelem cenové konkurence je Sweezyho model. Zatimco u piedchozich
modelt piedpokladem bylo, ze firmy vyrabi homogenni produkt, u tohoto modelu firmy
na oligopolnich trzich vyrabi diferencovany produkt. Kazda z firem ve Sweezyho modelu
ocekava, ze konkurent bude reagovat pouze v piipadé snizeni trzni ceny, a to také snizenim
ceny. V piipadé, ze firma zvysi trzni cenu, jeji konkurent reagovat nebude. Diisledkem
toho, poptavkova kiivka modelu je zalomena a sloZena ze dvou ¢asti: prvni ¢ast vyjadiuje

reakci konkurenta, a druha cast absence reakce. (Soukupova et al., 2004, s. 345)

3.3 Monopol

Dalsim typem trzni struktury v nedokonalé konkurenci je monopol. Tato trzni
struktura je nejvice vzdalena od podminek dokonalé konkurence. Termin ,,monopol*
pochazi z fectiny, kde slovo ,,mono“ znamena jeden a ,,polist® prodavajici. Monopol
je trzni situace, kdy v daném odvétvi existuje pouze jedna firma a nabizi produkt,
ktery nema blizké substituty. Monopol svou nabidkou pokryva celou trzni poptavku.
(Samuelson, 2007, s. 168)

Existence monopolu znamend, ze neexistuje konkurence. Takova situace muze
existovat pouze v piipadé, ze vstup novym firmam do odvétvi brani né&jaké piekazky.
Obvyklé typy takovych prekazek jsou:

e vylucné ovladani vyznamnych vstupii,
e (spory z rozsahu,
e patenty,

e statni licence a koncese.

ProtoZe na daném trhu existuje pouze jeden prodavajici, to mu umoziuje rozhodovat

0 cen¢ a 0 mnozstvi vyrabéného produktu. (Brcak et al., 2013, s. 203)
3.3.1 Bariéry vstupu do odvétvi

Hlavni pti¢inou vzniku monopolu jsou ptekazky, které zabranuji novym firmam

na trh vstoupit a soutézit s nim. Téchto piekazek mize byt cela fada, ale mezi hlavni patfi:
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ovladani vyznamnych zdroju, uspory zrozsahu, patenty, statni licence a koncese.
(Burianova et. al., 2012, s. 30)

Ovldddni vyznamnych vstupii

Nejjednodussim zplisobem, jak miize monopol vzniknout, je vlastnictvi jedine¢ného
faktoru pouze jednou firmou. Ostatni firmy k nému nemaji ptistup, tudiz na trh nemizou
vstoupit a konkurovat soucasné firmé. Miize se jednat o vlastnictvi nezbytnych surovin,

vodnich zdroju, vlastnictvi pady, technologii atd. (Brcak et al., 2013, s. 206)

Takovy monopol je €asto oznaCovan za pfirodni monopol, ponévadZ se ve vétSiné
piipadt jedna o piekazky ptirodniho razu. Jedna se naptiklad o odvétvi produkujici nikl,
fosfor, diamanty, hlinik apod. Pfijemcem monopolniho zisku je tedy vlastnik dané¢ho

ptirodniho zdroje. (Jurecka, 2013, s. 197)

I piesto, Ze vlastnictvi klicového vstupu je moznym zdrojem vzniku monopolu,
v praxi vznikaji monopoly z tohoto divodu malokdy. ,,Soucasné ekonomiky jsou velké
a zdroje vlastni mnoho viastnikii. Jelikoz se vétsina zbozZi stane soucasti mezinarodniho
obchodu, jsou jeho trhy vétsinou svétove. Existuje tedy jen malo prikladii firem,

které viastni zdroj, pro ktery neexistuji Zadné blizké substituty. “ (Mankiw, 1998, s. 312)

Jako priklad si mizeme uvést spolecnost Karlovarské mineralni vody, a. s. I piesto,
7e tato spole¢nost nevlastni monopol na prodej mineralni vody, ponévadz v Ceské
republice existuji i dalsi spolecnosti, piedstavuje nejvétsiho vyrobce a vlastnika unikatniho
zdroje mineralni vody, proto pro urcitou skupinu zédkaznikii mize monopol predstavovat.

(Brédk et al., 2013, s. 206)

Jako dalsi ptfirodni monopol miizeme uvést jihoafrickou spole¢nost DeBeers.
Tato spolecnost kontroluje osmdesat procent svétové tézby diamantl. Diky tak velkému
trznimu podilu, mize ovliviiovat cenu diamantl. Aby si spole¢nost DeBeers udrZela
velkou trzni silu, snazi se v povédomi spotiebitelli odliSit diamanty od jinych drahokamui
pomoci intenzivni propagace. Cilem je vyvolat dojem, Ze drahokamy nemaji zadné
substituty. (Mankiw, 1998, s. 313)

Uspory z rozsahu

Dalsi zptsob vzniku monopolu miize byt z divodu nakladovych podminek v odvétvi.

Jednd se o situaci na trhu, kdy jedind firma muze zajistit celkovou nabidku produktu

33



s niz§imi pramérnymi naklady, nez kdyby se na tom podilelo vice firem. Takové monopoly
jsou ozna¢ovany za piirozené. Ptirozeny monopol vznikd v odvétvi, kde jsou velké fixni
naklady, ale mezni naklady jsou velmi nizké. Firma vtomto postaveni muze vyrabét
postaveni a zabrafiuje vstupu novych firem. Pfirozeny monopol mize kdykoliv zvysit
rozsah produkce, coz vede ke snizovani naklada a dochazi k rastu vynosu z rozsahu neboli
Uspor z rozsahu. Jde vét§inou o tzv. sitova odvétvi, jako je rozvod elektiiny, vody, plynu
nebo tepla. (Holman, 2007, s. 376)

I ptesto, Ze zisk by mohl ptildkat nové firmy ke vstupu na dany trh, vstoupit na trh,
kde ur¢ita firma ma ptirozeny monopol neni tak jednoduché. Potencionalni konkurence vi,
ze by pii vstupu na dany trh nedosahla tak nizkych vyrobnich nakladi, jelikoZ po jejich
vstupu by kazda firma méla mensi podil na trhu. Vstup novych firem do odvétvi by mohly
umoznit pouze nove technologie, které by jim zajistily vyrazné snizeni vyrobnich nakladt

a zruSeni monopolniho postaveni dosavadniho vyrobce. (Brcéak et al., 2013, s. 206)
Patenty

Velkou bariérou, ktera zabranuje vstupu novych firem do odvétvi, jsou patenty.
V podstaté se také jednd o ovladani vyznamného vstupu jednou firmou,
ktery zde piedstavuje znalost jedine¢ného vyrobniho postupu. Patent méni kratkodoby
monopol v dlouhodoby a na dlouhou dobu uzavira trh novym konkurentim. I piestoZe
firma, ktera ziska patent a dlouhodoby monopol, neni tato bariéra trvald. V dnesni dob¢
dochazi diky védecko-technickému pokroku k vynalezim dokonalejSich technologii,

které by ¢asem dany produkt mohly nahradit. (Burianova et. al., 2012, s. 31)

,, Patentové zakony jsou formulovany tak, zZe patent mize byt udélen jen pri splnéni
striktnich podminek. Musi to byt myslenka na celém svété nova, musi se jednat o technicky
postup, ktery je hospodarsky vyuzitelny a prindsi podstatny pokrok.* (Holman, 2007,
s. 373)

Statni licence a koncese

Nejcastéji monopoly vznikaji na zakladé zasahu statu do ekonomiky. Statem
vytvotfeny monopol je historicky nejstar§im typem monopolu. Kralové v davnych dobach

udé¢lovali licence vyhradn¢é svym ptatelim a spojencim. V dnes$ni dobé vlady povoluji
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monopol z divodu vefejného zajmu. Protoze stait ma obavu, ze by soukromé firmy
nezajistily vSeobecnou dostupnost za stejnych podminek, vytvoii administrativni monopol.

(Br¢ak et al., 2013, s. 207)

Jakmile vznikne statem posvéceny monopol, je osud konkurence v takovém odveétvi
zpeCetén. Chybéjici konkurence v daném odvétvi vede administrativni monopol
ke stanoveni vysokych cen a nizké kvalité sluzeb, proto také Casto u vefejnosti vyvolavaji

odpor. (Holman, 2007, s. 373)

Jako piiklad statem vytvoieny monopol v Ceské republice miizeme uvést Ceskou

postu, kterd ma monopol na doruovani dopisu.
3.3.2 Maximalizace zisku monopolu

Jeden ze zékladnich ptedpokladii monopolu je ten, ze na trhu existuje pouze jeden

prodavajici. To umoZiiuje monopolu rozhodovat o cené a mnozstvi vyrabéného produktu.

Zatimco dokonald konkurence je piijemcem ceny, monopol je ,tvircem ceny*.
Neznamena to vSak, Zze si monopol mize stanovit jakoukoliv cenu, kterd& mu vyhovuje.
Pfi stanoveni ceny produktu monopol musi zohlediiovat charakter trzni poptavky.
Spotiebitel musi byt ochotny v danou chvili vynalozit uréity objem penéznich prostiedki
za dany produkt. (Burianova et. al., 2012, s. 34)

Jelikoz monopol je na trhu jediny prodavajici, kiivka poptavky po jeho zbozi
je zaroven kitivkou poptavky celého trhu. Ki#ivka poptavky u monopolu je klesajici,
ponévadz kdyz firma zvysi cenu svého zbozi, zakaznici si ho koupi méné. Rist ceny je

tedy spojeny s poklesem poptavky a naopak. (Bréék et al., 2013, s. 207)
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Obrazek 10. K¥ivka poptavky a kiivka meznich p¥ijmi monopol

Zdroj: Jurecka, 2013. Mikroekonomie — 2. aktualizované vydani

Mezni ptijmy monopolu jsou vzdy nizsi nez cena jeho zbozi. Kdyz monopol zvysi
vyrobu o jednu jednotku, musi snizit i cenu, za kterou prodava vSechny jednotky,
a tento pokles ceny snizuje pfijem za jiz prodané jednotky. Jak muZzeme vidét na obrazku
¢. 10, ob¢ kiivky zacinaji ve stejném bodg¢, je to zplisobeno tim, Ze mezni pfijem za prvni
prodanou jednotku se rovna cené produktu, ale kfivka meznich pfijma ma na rozdil

od kiivky poptavky dvojnasobny sklon. (Mankiw, 1998, s. 318)

Ponévadz v dané ekonomické strukture existuji velké bariéry vstupu dalSich firem
do odvétvi, monopol miize vytvaret ekonomicky zisk, jak v kratkém, tak i dlouhém obdobi.
Optimalni vystup monopolu, ktery maximalizuje zisk je determinovan prisecikem kiivek
meznich nakladi a meznich piijma tedy MR=MC. (Bréék et al., 2013, s. 209)
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Obrazek 11. Maximalizace zisku v monopolu

Q* Q

Zdroj: BRCAK., 2013. Mikroekonomie — teorie a praxe

Na obrazku ¢. 11 je vidét maximalizace zisku v monopolu. Optimalni vySe produkce
je zde znazornénd jako Q*. Pomoci klesajici poptavkové kiivky a optimdlniho mnoZstvi
urc¢ime optimalni cenu P*. Tato cena pievySuje jak mezni pfijmy, tak 1 mezni naklady.
Pokud od této ceny odefteme prumérné celkové naklady a vynasobime tuto ¢astku
prodanym mnozstvim, ziskdme monopolni zisk, ktery na tomto obrazku je vyznaeny
zelenym obdélnikem. (Brcak et al., 2013, s. 209)

I piesto, Ze v monopolnim odvétvi vzdy figuruje pouze jedna firma, neni zaruc¢eno,
ze tato firma bude vzdy dosahovat ekonomického zisku. Tak jako i na ostatnich trzich,
preference spotiebitelll se miizou zménit a své penézni prostiedky miiZzou presunout jinam.
Monopolni firmy nemusi dosahovat ekonomického zisku také z divodu zmén podminek
Vv daném odvétvi, jako naptiklad ukonCeni patentové ochrany nebo zptistupnéni loZisek
jinym firmadm. Lze tedy fici, Ze monopolni firma mize dosahovat jak nulového

ekonomického zisku, tak i ekonomické ztraty. (Jurecka, 2013, s. 207)
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Obrazek 12. Monopolni firma s nulovym ziskem

Zdroj: Jurecka, 2013. Mikroekonomie — 2. aktualizované vydani

Na obrazku ¢. 12 je vidét monopolni firma s nulovym ekonomickym ziskem.
Monopol dosahuje nulového ekonomického zisku, kdyz se jeho celkové piijmy rovnaji
celkovym ndkladim, tedy kdyz primérné ndklady se rovnaji cené produktu. Tato situace
muze nastat v pripad¢ zvySeni ndkladi vstupu nebo zmény vyvoje poptavky. (Jurecka,
2013, s. 207)

Obréazek 13. Monopolni firma s ekonomickou ztratou

Zdroj: Jurecka, 2013. Mikroekonomie — 2. aktualizované vydani
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Obrazek ¢. 13 predstavuje monopolni firmu ve ztraté. Firma je ztratova,
kdyZ jeji primérny piijem je niZ8i nez pramérné naklady. Rozsah ztraty je znazornén
na obrazku jako Cerveny obdélnik. Pokud firma dosahuje ztratu v kratkém obdobi, mtze
pokracovat v ¢innosti, dokud jeji primérné variabilni naklady budou nizsi nez primérné
ptijmy. V opaéném piipad¢ je firma nucend ukonCit svou cinnost. Pokud by firma
zaznamenavala ztratu dlouhodobé, musela by opustit odvétvi. (Burianova et. al., 2012,
S. 36)

3.3.3 Monopolni sila

Monopolni sila je stupeni, vjakém ma firma moznost ovliviiovat cenu. Firmy
v dokonalé konkurenci nemiiZou ovliviiovat trzni cenu, jsou tedy pfijemcem ceny. Firmy
v nedokonalé konkurenci mizou do urcité miry stanovit cenu, jsou tedy tviircem ceny.
Jeden ze zplisobu urcovani trzni sily je pomoci Lernerova indexu, jehoz vypocet vyjadiuje

nasledujici vzorec (Jurecka, 2013, s. 215):

kde:

o P je cena;

e MC jsou mezni naklady firmy.

Tim, Ze monopol ma schopnost ovliviiovat trzni cenu, je vyrazem jeho monopolni
sily. Hodnota Lernerovéa indexu se pohybuje od 0 do 1. Cim vysi tedy bude piesah ceny
nad meznimi néklady, tim vic se index bude blizit jedné, a tudiz tim vétsi silu bude
dana firma mit. (Macékova, 2002, s. 128)

3.3.4 Efektivnost monopolu

Firma v dokonalé konkurenci planuje takovy rozsah produkce, pii kterém firma bude
dosahovat zisku, ale zaroven tento rozsah ptedstavuje spolecensky efektivni mnozstvi.
U spolecensky efektivni firmy by se mezni naklady mély rovnat cené produktu a cena
by se méla rovnat meznimu uzitku. Monopol vSak vyrabi takové mnozstvi produkce,
piikterém se protinaji kiivky meznich ndkladi a meznich piijmi ale cena produktu
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je vys$8i nez mezni naklady. Monopolista tedy vyrabi méné, nez je spolecensky efektivni
rozsah vyroby. Tato neefektivnost plynouci z monopolu je oznacovana jako ztrata mrtvé
véhy. (Bréak et al., 2013, s. 211)

Obréazek 14. Ztrata mrtve vahy v podminkach monopolu

B
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Zdroj: BRCAK., 2013. Mikroekonomie — teorie a praxe

., Ztratu mrtvé vahy predstavuje obsah trojuhelniku mezi krivkou poptavky a krivkou
meznich ndkladi, jak miizeme vidét na obrdzku ¢. 14. Jelikoz monopol prodava za cenu
VYS$Si, nez jsou jeho mezni naklady, ne vsichni spotiebitelé, pro které ma statek hodnotu
Vy$$i, nez jsou jeho mezni ndklady, ho nakupuji. Proto je vyrobené a prodané mnozstvi

monopolni firmy pod spolecensky efektivni urovni.*“ (Mankiw, 1998, s. 312)
3.3.5 Regulace monopolu

Hlavni charakteristikou monopolu je existence pouze jedné firmy v daném odvétvi.
To davd monopolni firmé velkou moc, kterou by mohla néjakym zplsobem zneuzivat
k poskozovani spottebiteli. Proto se vlada snazi regulovat chovani monopolu. Cilem
regulace monopolu je hlavné sniZit jeho neefektivnost. Déle se taky mize regulace
vztahovat na vysi a strukturu cen, kvalitu sluZzeb nebo finan¢ni strukturu firem. (Brcék et

al., 2013, s. 211)
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Cenovd regulace

Cenova regulace je jednou z nejéastéjSich forem regulace a spoc¢iva v tom, ze vlada
nedovoluje prodavat spole¢nostem sviij produkt za jakoukoli cenu, ale naopak jejich cenu
reguluje. I kdyz se na prvni pohled zda, Ze se jedna o jednoduchou regulaci v praxi tomu
tak neni. Nastava zde otazka na zaklad¢ ¢eho stanovit ceny produktu. Pokud by se ceny
stanovily na Urovni meznich nakladi, jak je tomu u dokonalé konkurence, bude takova
cena niz§i nez pramérné naklady firmy, a tudiz by se firma dostala do ztraty. VIada
by pak musela vzniklé ztraty subvencovat. V praxi je proto monopolistim stanovena
maximalni mozna prodejni cena, kterd odrazi opravnéné naklady a ptiméieny zisk. (Br¢ak

etal., 2013, s. 212)
Antitrustové zdkony

Dalsim zpisobem, jak se vlada mize vypotadat s problémem monopolt, je pomoci
antitrustovych zakoni. Prvnim a nejdulezitéjSim z téchto zakoni byl Shermantv
antitrustovy zakon, ktery byl schvalen Kongresem USA v roce 1890 a nasledné se rychlé
rozsitil do svéta. V Ceské republice ma antimonopolni politiku na starosti Utad
pro ochranu hospodaiské soutéze. Antitrustové zakony umoziuji vladé zabranovat
nezadoucim fazim, rozdélovat spole¢nosti nebo ochranovat spole¢nosti pied takovymi

¢innostmi, které by snizovaly konkurenci na trhu. (Mankiw, 1998, s. 326)
Verejné vlastnictvi

Ttetim zplisobem, jak omezit negativni piisobeni monopolu, je vefejné vlastnictvi.
Misto toho, aby vlada regulovala monopol, ktery provozuje soukroma firma,
ho této spole¢nosti pfevezme a provozuje ho sama. ,, Prikladem mohou byt statni Zeleznice
nebo telefonni sit' v nékterych statech EU. Nepriznivou strankou je oslabeni motivace
podniku K uspornému  jednani pri  jeji  produkci oproti  firmdm  soukromym,

které své ndklady minimalizuji pro zvySeni zisku. (Burianova et. al., 2012, s. 44)

3.4 Cenova diskriminace

Pokud je monopolni firma jedinou firmou v odvétvi, pak jeji nabidka ptedstavuje

celkovou nabidku, tzn. trzni nabidku dané¢ho produktu. V takovémto ptipad¢ firma
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disponuje monopolni silou a mize do urCité miry stanovit cenu svych vyrobku.
Monopolista miZe stanovit jedinou cenu, kterd bude pro vSechny spotiebitele stejna
nebo prodavat stejné zbozi riznym spotiebitelim za rtizné ceny. Tato cenova strategie,
kdy firmy pozaduji za tentyz produkt rozdilné ceny, se nazyva cenovad diskriminace.
(Brcak et al., 2013, s. 213)

., K cenové diskriminaci dochazi tehdy, kdyz firma prodava stejny produkt za riiznou
cenu, pricemZ tyto cenové rozdily neplynou z rozdilu ve vyrobnich nebo dopravnich
nakladech. “ (Jurecka, 2013, s. 199)

,, Cenové diskriminace je racionalni strategii pro monopolistu maximalizujici zisk.
Monopolista miize zvysit sviij zisk tim, Ze v podstate prodava produkt kazdému zakaznikovi

za cenu mnohem bliZsi castce, kterou je on ¢i ona ochoten zaplatit.” (Mankiw, 1998,

s. 331)
Priklad principu cenové diskriminace

Abychom pochopili divod vyuziti cenové diskriminace, ukadzeme si ptiklad,

ktery uvadi Holman (2007, s. 310).

Jednd se o nakladatelstvi, které vydava ekonomicky slovnik. Z pfedchozich
zkuSenosti zna poptavku a odhaduje, Ze cena maximalizujici zisk je 600 korun.
Pfi této cené je mezni piijem 200 korun a mezni naklady také 200 korun. Ekonomicky
slovnik je ur¢en pro dva segmenty trhu se zna¢né¢ odliSnou elasticitou poptavky- studenti

vvvvvv

ekonomu. Nastava otazka, za jakou cenu slovnik prodavat?

Pokud by nakladatel stanovil takovou cenu, za kterou jsou ochotni nakupovat
ekonomoVé, ztratil by ¢ast zakazniku, ktery predstavuji studenti. Pokud by naopak stanovil
cenu piijatelnou pro studenty, ptfiSel by o ptfijem, ktery predstavuje rozdil mezi cenou,

kterou jsou ochotni zaplatit ekonomové a touto stanovenou cenou.

Jednou z moznosti je stanovit jedinou cenu pro vSechny kupujici.
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Obréazek 15. Jedina cena
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Zdroj: HOLMAN., 2007. Mikroekonomie — strredné pokrocily kurz

Na obrazku ¢. 15 je vidét, ze nakladatel maximalizuje zisk pfi mnozstvi 4 000 kust
apii cené¢ 600 korun, ktera prevySuje mezni naklady. Jelikoz nakladatel nabizi produkt
za stejnou cenu, je zde znazornénd pouze jedna poptavkova kiivka. Celkovy piebytek

piijma nad variabilnimi néklady ¢ini 1,6 milionu korun.

Druhou moznosti je, Ze nakladatel stanovi pro kazdy svij segment ruzné ceny,
podle toho kolik za dany produkt jsou ochotni zaplatit. Pro studenty, ktefi se prokazou

studentskym prikazem, bude slovnik za 400 korun a pro vSechny ostatni za 800 korun.

Obrazek 16. Cenova diskriminace
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Zdroj: HOLMAN., 2007. Mikroekonomie — stredné pokrocily kurz
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Jak je vidét na obrazku ¢&. 16, po pouziti cenové diskriminace, mame jiz dvé
poptavkové kiivky. Prvni poptavkova kiivka De je poptavkou ekonomu a druha kiivka Ds
je poptavkou studentii. Pfi cené 800 korun, ekonomové zakoupi 2 500 kust a studenti pii
cené 1 500 kust koupi 1 500 kust. Celkovy ptebytek pfijmu nad variabilnimi naklady ¢ini
1,8 milionu korun.

Pfi porovnani obou pfipadi miZzeme vidét, ze pii pouziti cenové diskriminace
nakladatelstvi vydéla o 200 tisic korun vice i piesto, ze proda stejné mnoZstvi.

Jak je vidét, cenova diskriminace je jednou ze strategii, jak miZe monopolista
maximalizovat sviij zisk, ale pouziti této metody nese s sebou 1 n¢jaka rizika. Kdyz firma,
stanovi odliSnou cenu pro ruzné zakazniky, muze ji vyvstat problém, ktery se nazyvéa
arbitraz. Arbitraz puasobi proti cenové diskriminaci, a to tak, Ze segment, kterému firma
prodava produkt za niz$i cenu, muze tento produkt nakupovat ve velkém a nasledné
ho prodavat segmentu, ktery je mén¢ citlivy na poptavku. Firma by tim ztratila ¢ast trhu
ajiz by nemohla cenovou diskriminaci pouzivat. Opatienim proti takovéto situaci
je provadét slabsi cenovou diskriminaci tzn. stanovit takové ceny, jejichz rozdil nebude

pro provadéni arbitraze atraktivni. (Holman, 2007, s. 313)
Podminky pro fungovdni cenové diskriminace

,,Ma-li cenova diskriminace fungovat, musi byt splnény nekteré podminky (Kotler,
Keller, 2007, s. 445):

e (rh musi byt segmentovatelny, a jednotlivé segmenty musi vykazovat riiznou
intenzitu poptavky;

e nemoznost nebo velka nakladnost arbitraze;

e konkurence nesmi byt schopna prodavat segmentu s vyssimi cenami levnéji
nez firma samotnd;

o ndaklady na segmentaci a kontrolu trhu nesmi prekrocit dodatecné prijmy
dosazené v diisledku cenové diskriminace;

e poucziti cenové diskriminace nesmi vzbudit zlost a nepratelstvi zakaznikii,

e zvolena forma cenové diskriminace nesmi byt protipravni. “

V praxi existuje nékolik forem cenové diskriminace, tato prace se zabyva cenovou

diskriminaci prvniho, druhého a tietiho stupné.
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3.4.1 Cenova diskriminace prvniho stupné

Cenova diskriminace prvniho stupné je takovad forma cenové strategie,
kdy prodavajici stanovi kazdému kupujicimu maximalni cenu, kterou by byl ochoten
za vyrobek zaplatit. (Bréak et al., 2013, s. 214)

., Kazdy zakaznik, ktery priklada statku veétsi hodnotu, neZ jsou mezni ndklady,
Si statek koupi pravé za cenu, kterou je ochoten zaplatit. V takovémto pripadeé neexistuje

I3

ztrata mrtvé vahy a cely prebytek z trhu pripadne monopolnimu vyrobci ve formé zisku.

(Mankiw, 1998, s. 331)

Obrazek 17. Cenova diskriminace prvniho stupné

P

Zdroj: BRCAK., 2013. Mikroekonomie — teorie a praxe

Jak je vidét na obrazku €. 17, kiivka meznich pfijmua splyva s poptavkovou kiivkou.
Z toho vyplyva, ze piijem z dodatecné jednotky produkce je ve stejné vysi jako cena
produkce. Firma, ktera pouziva tento druh cenové diskriminace, maximalizuje sviij zisk

Vv piipadé Ze: P = MR = MC = AR = D. (Musil, 2009, s. 141)

Jedna se spiSe o teoretickou situaci, ponévadz firma nezna maximalni cenu,
za kterou je kazdy zakaznik ochoten zaplatit za jeden produkt. V praxi ve vétSing piipadu
zakaznik nechce prozrazovat maximalni cenu, za kterou by byl ochotny dany produkt

cwwvr

et al., 2013, s. 214)
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Tento typ cenové diskriminace by se dal vyuzit v pfipad¢, Zze firma ma moznost
Si jiz predem zjistit finanéni moznosti zakaznika a podle toho nasledné stanovit cenu.
Jako casty priklad cenové diskriminace prvniho stupné se uvadi podomni prodej. Zkuseny
obchodnik se pokusi pfedem odhadnout finan¢ni schopnosti zakaznikti podle toho,
v jaké bydli lokalit¢ a nasledné usmlouvat maximalni cenu, kterou je urcity zakaznik

ochotny zaplatit. (Bré¢ak et al., 2013, s. 214)
3.4.2 Cenova diskriminace druhého stupné

Cenova diskriminace druhého stupné jiz neni pouze teoretickou situaci, ale rovnéz
neni obvykla a v praxi tézko proveditelna. Principem této cenové diskriminace je, Ze ceny
jsou stanoveny podle nakoupeného mnozstvi stejného produktu. Na rozdil od cenové
diskriminace prvniho stupné¢ jsou ceny pro vSechny spotiebitele stejné, ceny se méni pouze
v zavislosti na mnozstvi nakoupeného produktu. To znamena, zZe spotiebitel,
Ktery si objedna vétsi mnozstvi produkti, bude mit niz§i cenu nez spotiebitel,

Ktery si objedna mensi mnozstvi. (Frank, 1995, s. 456)

Tento typ cenové diskriminace je typicky pro trh, ktery méa rostouci vynosy z rozsahu
tedy umoziuje rust vystupu pii snizujicich se jednotkovych nakladech. Jde pfedevsim
0 odvétvi vyroby a dopravy vody, elektrické energie nebo o prodej potravin. (Burianova et.
al., 2012, s. 39)

Obrazek 18. Cenova diskriminace druhého stupné
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Zdroj: Burianova, 2012. Vybrané kapitoly z teorie firmy
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Na obrazku ¢. 18, zdkaznik zaplati vyS$i cenu za mnozstvi Q1, nez za mnozstvi Q.
Dalo by se fici, Ze produkty jsou prodavany po blocich se snizujici se cenou. I piesto,
ze monopolista pouzije cenovou diskriminaci druhého stupné, neziskava cely prebytek
spottebitelli, jak tomu je u dokonalé cenové diskriminace prvniho stupné. Bilé
trojuhelniky, které mizeme vidét pod poptavkovou kiivkou, piedstavuji Casti

spotiebitelského prebytku, které monopol neziskal. (Musil, 2009, s. 144)

Jedna ze specifickych metod, pomoci které se snazi prodavajici odCerpavat
kupujicim spotiebiteliv prebytek, se nazyva odstupiiovani ceny. Tato metoda je zalozena
na principu mezniho uzitku. Prodavajici pfedpoklada, ze kupujici, ktery si kupuje jen jeden
produkt je ochoten za tento produkt zaplatit vy$si cenu, nez kupujici ktery chce vice
produktt. S kazdym dalsim zakoupenym kusem se zdkaznikova potieba nasycuje,

tudiz si kazdy dal$i kus ceni méné nez ten predchozi. (Holman, 2007, s. 321)

Typickym piikladem diskriminace druhého stupné jsou byvalé ceny
elektrorozvodnych spoléenosti. Prvni blok byl nejdrazsi, ponévadz sem patiila prvni ¢ast
odebrané energie, ktera predstavovala minimalni spotfebu domacnosti (svétlo, chod

velkych spotiebicli). S kazdym dalSim blokem se cena snizovala. (businesscenter.cz, 2018)

Dalsim ptikladem cenové diskriminace druhého stupné je pouziti kupoénu na slevu.
Firmy pouzivaji kupdny, aby mohly odliSit spotiebitele s nizkou a vysokou elasticitou
poptavky. Zakaznici s nizkou elasticitou poptavky nebudou marnit sviij ¢as vystiihavanim
Kupdnu z Casopisu, protoze jsou ochotni za dany produkt zaplatit vy$$i cenu. Naopak
zakaznici s vyssi elasticitou poptavky jsou ochotni za dany produkt zaplatit mensi cenu,
proto kupony budou vyhledavat a v nékterych piipadech by si bez nich dany produkt
ani nezakoupili. (Holman, 2007, s. 317)

3.4.3 Cenova diskriminace tfetiho stupné

Cenova diskriminace tietiho stupné je ze vSech metod, které jiz byly uvedeny,
nejpouzivanéjsi a v praxi se s ni bézn¢ setkavame. Podstatou této diskriminace je rozdéleni
spotiebiteld do segmenti, které se li§i pruznosti své poptavky po daném statku.
Kazdy segment ma tedy vlastni poptavkovou kiivku a prodavajici kazdému segmentu

nabizi stejny produkt za rizné ceny. (Br¢ak et al., 2013, s. 215)
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Aby prodavajici mohl provést diskriminaci tfetiho stupn€é, musi byt splnéné

nasledujici podminky (Brcak et al., 2013, s. 215):

e Existence kritéria rozdéleni spotiebiteld do segmentd — na trhu musi
existovat alespon dvé skupiny spotiebiteld, které se odliSuji cenovou
elasticitou poptavky. Prodavajici musi byt schopen nalézt kritéria,
podle kterych spotiebitele rozdéli. Napiiklad rozdéleni spotiebiteli podle
jejich trovné piijmu, podle jejich preference nebo odlisné moznosti koupé
substituti.

e |zolovanost trhu — musi byt splnéna podminka nemoznosti nebo velké
nakladnosti arbitraze. Pokud by nékdo ze segmentu s nizS§i cenou mohl
prodavat produkt segmentu S vyssi cenou, dochazelo
by k postupnému vyrovnani cenové trovné. Firma by pak nemohla cenovou
diskriminaci tfetiho stupné pouzivat, jelikoz by u ni nakupovali pouze

spottebitelé, kterym firma prodéva produkt za nizsi cenu.

Tato metoda cenové strategie firmam umoziuje prodavat produkt kazdému
kupujicimu za cenu, kterou je dany zakaznik schopen a ochoten, podle svych finan¢nich
moznosti, zakoupit. Monopolista, ktery vyuzivd cenovou diskriminaci tietiho stupné,
je tak schopen ziskat vSechny segmenty daného trhu, a tim i maximalizovat
svtj ekonomicky zisk. (Mankiw, 1998, s. 329)

Obrazek 19. Cenova diskriminace tietiho stupné

Zdroj: Burianova, 2012. Vybrané kapitoly z teorie firmy
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Na obrazku ¢. 19 mame zobrazenou firmu, ktera pouzivd cenovou diskriminaci
tretiho stupné. Firma si zde rozdélila trh na dva segmenty, proto jsou znazornény dveé
poptavkové kiivky D1 a D,. Kazdd ztéchto poptavek ma jinou cenovou elasticitu.
Poptavkova kiivka D1 pfedstavuje segment, ktery je citlivéjsi na cenu a poptavkova kiivka
D2 nalezi segmentu, ktery je méné citlivy na cenu. Firma bude maximalizovat svij zisk
Vv bodé¢, kde kiivka meznich piijmt celého trhu protind kiivku meznich nakladi MRt=MC.
Optimalni mnozstvi produkce, které firma bude na trhu nabizet, bude Qt. Rovnovazné
mnozstvi produkce pro jednotlivé segmenty zjistime tak, ze vyneseme prase¢ik MRt=MC
na jednotlivé funkce MR: a MR.. Cenu pro jednotlivé segmenty poté urc¢ime pomoci
rovnovazného mnozstvi daného segmentu a piislusné poptavkové kiivky. (Musil, 2009,
s. 146)

Nejbézngjsim piikladem cenové diskriminace tfetiho stupné jsou vstupenky
do riznych kulturnich nebo vzdélavacich zatizeni jako je kino, divadlo nebo zoologicka
zahrada. Tyto podniky si nejcastéji spotiebitele rozdéli do segmentu podle finan¢nich
moznosti na déti, dospéle, dichodce. U nékterych podnikid se setkdvame dokonce
i s rodinnou vstupenkou nebo slevou pro ZTP a ZTP/P. (Blazkova, 2007, s. 121)

Obrazek 20. Vstupné ZooPraha
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Déti do 3 let™ Vstup voiny

Zdroj: Zoo Praha, 2018
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3.5 Spotrebitelské chovani

Spotiebitelské chovani je chovani lidi, které se projevuje pii ziskavani a uzivani
produktu ¢i sluzeb za uc¢elem uspokojeni svych potieb. Nejedna se pouze o projev chovani
béhem ziskavani néjakého produktu, ale zahrnujete to i projev pifi hledani produktu,
jeho samotného wuzivani, nasledné hodnoceni nebo vysvétluje divody, pro¢ a kdy

se produkt piestal vyuzivat. (Schiffman, 2004, s. 14)

Spotiebitelské chovani lze vysvétlit pomoci ¢ty pristupt, a to racionalniho,
psychologického, sociologického a komplexniho. NejCastéji se aplikuje pouze tato trojice

ptistupu (Koudelka, 2006, s. 6):

e Racionalni ptistupy — tento pfistup se snazi vysvétlit nakupni chovani pomoci
ekonomiky. Spotiebitel je plné¢ informovan a své rozhodnuti provadi
na zaklade¢ kalkulaci, sledovani vazeb mezi pfijmem a cenami, bere v potaz
rozpoctova omezeni, margindlni uzitky atd.

e Psychologické pfistupy — tyto pfistupy zdiraziuji vliv psychickych procest
spotiebitele na jeho projevu chovani. Tento model zkouma behavioralni
pristupy, a jak se na chovani spotiebitele projevuji neuvédomované motivy.

e Sociologické ptistupy — zkoumaji do jakych socialnich skupin spotiebitel
patfi, jak se vyrovndva s pozadavky a tlakem, ktery na néj pusobi,

jak se spotiebitel zachova v ruznych socialnich situacich.

3.5.1 Rozhodovaci proces kupujiciho

Néakupni rozhodovaci proces je definovan jako posloupnost nékolika jednotlivych
aktivit, které probihaji pfi rozhodovani zakaznika o koupi produktu ¢i sluzby. Smyslem
tohoto procesu je tedy uspokojit potiebu spotiebitele, ktery je behem rozhodovani
ovlivilovan vn&j$imi a vnitinimi faktory. Proces rozhodovani o nakupu ma pét fazi

a mizeme ho vidét na obrazku ¢. 21. (Kotler, et. al, 2007, s. 337)
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Obrazek 21. Nakupni rozhodovaci proces

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Nakupni Ponakupni
potteby infomraci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: Kotler, 2007. Moderni marketing
Nakupni proces zaCina rozpoznanim néjakého problému nebo potieby.
Jde 0 srovnani skute¢ného stavu s vytouzenym stavem. Tyto potfeby muize vyvolat

jak vnitini tak i vn€jsi podnét. (Koudelka, 2006, 118)

Dalsi faze rozhodovaciho procesu miize, ale nemusi nastat. Pokud je spotifebitelova
pohnutka silna, koupi si dany produkt okamzit¢ v opacném piipad€ si potiebu ulozi
do paméti a zaCne sbirat informace. Sbér informaci miZze nabyvat rizné intenzity
a pochazet z nékolika zdroju: osobni, komeréni vefejné nebo se miize jednat o zkusenosti.

(Kotler, et. al, 2007, s. 339)

Po ziskani informaci dochazi k jejich analyze a vyhodnoceni alternativ. Zakaznik
chce nejen uspokojit svou potiebu ale zakoupit produkt, ktery je nejvyhodnéjsi.
Po vyhodnoceni alternativ dochazi k nakupnimu rozhodnuti, které se ale s danou
alternativou nemusi shodovat. Rozhodnuti mtize byt ovlivnéno i dalsimi aktudlnimi
faktory, jako napiiklad vyprodani zasob. Cely nakupni proces je zakoncen ponakupnim
chovanim, ve kterém zakaznik podnikne dalsi kroky v zavislosti na tom jestli dany produkt

splnil ¢i nesplnil jeho oc¢ekavani. (Kotler, et. al, 2007, s. 344)

wrw

3.5.2 Cerna skiiiika spotiebitele

,, Procesy a déni v lidské mysli jsme zatim schopni chapat jen omezené, mysl ¢lovéka
pro marketéra predstavuje tzv. ,,cernou skrinku . Jde o smeér pohledu na nakupni chovani
spotrebitelii zaloZeny na vztahu: podnét — cernd skiinka — reakce.” (Vysekalova, 2011,
s. 37)
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Cerna skiifika tedy zachycuje a zkouma vliv vnitinich a vnéjSich podndtd,

které piisobi na rozhodnuti spotiebitele, zda koupit ¢i nekoupit ten ¢i onen produkt.
Faktory ovliviiujici chovdni spotrebitele

Chovani spotiebitele ovliviiuji kulturni, socialni, psychologické a osobni faktory.
Z marketingového pohledu nejvétsi vliv na spotiebitelovo chovani ma kulturni prostredi.
Toto prostiedi zasahuje nejvice spotiebitelil, na které ptisobi kulturni prvky jako naptiklad,

zvyky, hodnoty, nabozenstvi atd. (Bartova, et. al, 2004, s. 36)

Velky vliv na chovani spotfebitele ma prostiedi, ve kterém spotiebitel Zzije,
Vv jaké se nachazi spoleCenské tiid€, jeho pracovni a rodinné nebo nabozenské zazemi.
Kultura se predava z generace na generaci a spottebitel si kulturu béhem zZivota osvojuje.
Mira a struktura spotieby tedy zavisi na narodnich zvyklostech, nabozenstvi, historickych

udalostech nebo geografickém umisténi. (Vysekalova, 2011, s. 84)

Dalsimi faktory, které maji vliv na chovani spottebitele, jsou socidlni. Spotiebitelé
Si osvojuji spottebni chovani na zakladé socializace. Spotiebitel tedy piebira nakupni
chovani od mensich skupit, kterych je souc¢asti. Tyto skupiny jsou zaloZeny na duvérnych

vztazich a sdileni spole¢nych cilt. (Koudelka, 2006, s. 45)

Mezi nejdulezitéjsi osobni faktory, které pisobi na rozhodovani, patii vék a faze
zivota Clovéka. Spotiebitelim se béhem zivota méni preference a vkus na jednotlivé druhy
zbozi a sluzeb. Proto firmy velice ¢asto rozdéluji segment podle tohoto prvku a pro kazdy
segment vytvaieji vhodny produkt a pfizpasobuji svou marketingovou strategii.
Dalsi osobni charakteristiky, které miizou mit vliv na spotiebitelovo chovani jsou napiiklad
jeho Zivotni styl, ekonomicka situace, ktera uzce souvisi s jeho zaméstnanim jeho vnimani

sebe sama a jeho osobnost. (Kotler, et. al, 2007, s. 319)

Hlavnimi psychologickymi faktory, které ptisobi na chovani spotiebitele, jsou ndzory
a postoje, motivace, presvédceni a uceni. Kazdy ¢lovék ma rizné potieby, které se snazi
uspokojit a nutnost upokojeni potieby se tak stava hlavnim motivacnim podnétem lidského
chovani. Velky vliv na spotfebitelovo chovani maji jeho nazory a postoje, které si utvari
b&hem uceni. Pro firmy je velice dulezité znat nazor spotiebiteld na jejich vyrobky,
proto by je mély podrobné sledovat a v ptipadé potieby zménit. (Kotler, et. al, 2007,
S. 324)
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4 Vlastni prace
4.1 Cenova diskriminace vstupného do biografi

Druha ¢ast diplomové prace je zaméfena na zhodnoceni cenové diskriminace v praxi.
Tato ¢ast prace se bude zabyvat cenovou diskriminaci tfetiho stupné, a to konkrétné
jejim pouzitim u vstupného do biografii. Prace bude nejdiive zaméfena na analyzu cen
vstupného vSech biografii figurujicich na ceském trhu. Dalsi ¢ast prace bude vénovéana
vyzkumu vlivu cenové diskriminace vstupného do biografii na kupni chovani spotiebitele.
Vyzkum bude proveden pomoci fizenych rozhovori a dotaznikového Setfeni. Posledni

kapitola bude vénovana vyhodnoceni ziskanych vysledki.
Ke splnéni cile diplomové prace byly stanoveny nasledujici hypotézy:

e Hypotéza H1: Piijem navstévniki ma vliv na Cestnost navstévy kina.

e Hypotéza H2: Cena vstupného nebude patfit mezi hlavni faktory, na zakladé
kterych se navstévnik rozhoduje pti vybéru kina.

e Hypotéza H3: Cetnost navitév kina bude vétsi u segmentu s nezlevnénym
vstupnym.

e Hypoteza H4: U vétsiny navstévnikti nedojde K poklesu Cetnosti navstév

pii zvySeni ceny vstupného.
4.1.1 Historie biografii v Ceské republice

Film se sice fadi k nejmlad$im uméleckym Zanram, ale i pfesto na uzemi Ceské
republiky puasobi jiz pres 120 let. Nejdiive byly filmy promitany jako poutové atrakce,
ale postupné se piesouvali do varieté, hostin, obchodu pivovart a do riznych dal$ich sali.
Na ¢eském tzemi byl poprvé predstaven kinematograf zastupci bratii Lumiéra v ¢ervenci
1896 v Karlovych Varech. Prvni stalé kino se otevielo az v roce 1907 v Praze v Karlové
ulici a nazyvalo se Ponrepo. Ponrepo mélo velky uspéch, a proto velmi zdhy byl Ponrepo
nasledovan dalsimi prikopniky. Koncem roku 1910 bylo v Praze jiz 16 stalych kin
a ve vale¢nych letech 1914-1918 stoupl pocet na 35. Jednalo se napiiklad o biograf:
Koruna, Svétozor, Lucerna. V létech 1919 — 1928 wvzrostl pocet kin az na 115.
(Raitoralova, 2007)
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V roce 1929 byl vyvoj ceské kinematografie ovlivnén prichodem zvukového filmu.
Novinka Vv podob¢é zvukového filmu na jedné strané vzbudila velky zéajem divaku
ale na druhé stran¢ ovSem vyvoj zbrzdila hospodaiska krize. V roce pted 2. svétovou
valkou doslo k velkému poklesu poctu biografii, které patiily do Gzemi zabranych
okupanty. (Raitoralova, 2007)

Béhem vale¢nych let veSkeré déni v zemi bylo ovlivnéno vale¢nou situaci. V prvnich
okupacnich létech byl zaznamenan mirny pokles navstévnosti kin avSak od roku 1942,
predev§im z divodu zhodnoceni penéz, navstévnost zacala znovu stoupat. (Raitoralova,

2007)

V 50. letech bylo kino ekonomicky nejdostupnéjsi kulturni aktivitou. Nasledna
expanze televize v 60 letech zpusobila pokles navstévniki, ptredstaveni, mist v kKinech
a zvySeni cen vstupného. Od té doby dochazelo k neustdlému zlepSeni jak kvality obrazu,
tak i kvality zvuku a k celkovemu vyvoji kina ve snaze konkurovat televizi. (Raitoralova,
2007)

Konec 90. let se vyznacoval piipravami ke vzniku vicesalovych kin. Prvni vicesalové
kino Galaxie bylo otevieno v roce 1996, coz vedlo k celkovym zménam provozovani kin.

(Raitoralova, 2007)

Vdne$ni dob& v Ceské republice figuruje celkem 701  biografi,
z toho 31 jsou multikina. Tabulka vyvoje po¢tu kin Vv jednotlivych letech je uvedena

v Ptiloze 1.

V nasledujicich dvou grafech muZzeme vidét, jak multikina postupné pievzala trh
ceskych biografii. Do roku 2001 lidé navstévovali vice klasickd kina, ale pocet navstévnik
se postupné snizoval, kdyzto u multikin postupné rostl. V roce 2002 doslo ke zlomu
a u multikin bylo zaznamenano vice navstévnikt nez u klasickych kin. Od tohoto roku,
coz je patrné z grafu ¢. 1, multikina zaznamenavaji daleko vice navstévnikt nez klasicka
Kina. Zaroven od roku 2002 multikina maji vice trzeb nez klasicka kina. Jak je vidét
na grafu ¢. 2, v roce 2002 multikina maji o 230 miliona korun vétsi trzby nez klasicka kina.
V roce 2010 tento rozdil ¢inil 1 miliardu korun, ale v zapéti v roce 2011 znovu Kklesl
na 800 miliond. V roce 2016 multikina i Kklasicka kina zaznamenala nejvétsi trzby
za poslednich 18 let. V tomto roce se trzby multikin zvysily na 1,45 miliard korun

a klasicka kina ziskala az 561 miliont korun.
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Graf 1. Vyvoj po¢tu divaku v letech 1999 - 2016

12,000,000

-/

10,000,000 /
8,000,000 /_/\\/_;L

4,000,000 / ~——
2,000,000 1~
0 T T T T T T T T T T T T T T T T T
D O d N M ST N O NN O A N MM T 1N O
QO O 0O O O O O 0 OO0 O dJdod d d d od o
O O O O O O O O O 0O O O O o o o o o
AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN ANANANANNN

= K|asické kino

e MUItiKiNO

Zdroj: Unie filmovych distributori, 2018

Graf 2. Vyvoj trzeb v letech 1999 - 2016
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Zdroj: Unie filmovych distributoru, 2018
4.1.2 Analyza cen biografi

Multikina

V soucasnosti na Ceském trhu figuruji &tyfi Spole¢nosti provozujici celkem
31 multikin: Cinema City Czech s.r.0. Cinestar, s.r.0., Premiere Cinemas, Golden Apple
Cinema a.s. Jesté do 21. 7. 2017 existovala v Ceské republice dalsi spolednost provozujici

multikino, Intersonic Entertainment, s. r. 0. ale ke dni 31. 7.2017 vstoupila do likvidace.
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Graf 3. Podil multikin na ¢eském trhu

H Cinema City Czech s.r.o.

M Cinestar, s.r.o.

W Premiere Cinemas

B Golden Apple Cinema a.s.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 3 ukazuje, ze nejvétsi podil na trhu ma spole¢nost Cinema City Czech s. r. 0.,
ktera vlastni 14 multikin. Jejim nejvét§im konkurentem je spole¢nost Cinestar, s. r. o.,
ktera ovlada 42 % trhu. Dale nasleduje Premiere Cinemas, kterda ma 10 % podil a Golden

Apple Cinema, a. s., ktera vlastni pouze jedno multikino, a tudiz vlastni 3% podil trhu.
Cinema City Czech s.r.o.

Spole¢nost Cinema City Czech, s. r. o. je soucasti spole¢nosti Cinema City
International. Cinema City International je nejvétSsim provozovatelem multiplext ve stiedni
a vychodni Evropé, zaméstnava vice, nez 3 000 lidi a puisobi v sedmi zemich. V souéasné
dob¢ provozuje celkové 96 multiplexti s 906 saly a pies 175 000 sedadly. (Cinema City,
2018)

Spole¢nost Cinema City byla zalozena v Ceské republice v roce 1999 a prvni kino,
které zde oteviela, bylo multikino Cinema City Galaxie. V soucasné dobé tak Cinema city
Czech vlastni 14 multikin, které disponuji 133 saly. V Ceské republice se multikina
nachézeji v Praze, Brng, Liberci, Pardubicich, Plzni, Usti nad Labem a Ostravé. (Cinema
City, 2018)
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Obrazek 22. Logo Cinema City

Zdroj: Cinema City, 2018

Nabizené sluzby

Cinema city nabizi sledovani filmu v pIném komfortu:

e laserove projektory Barco Laser,

e zvukova technika Dolby Atmos,

e VIP zOna — pohodIngjsi a polohovaci sedacky,

e 4DX sély — filmova technologie, ktera stimuluje vSech pét smysli specialnimi
efekty,

e |IMAX - 3D projek¢ni technologie,

e Siroka nabidka napoji a pochutin,

e doprovodné programy: premiérové promitani filmu, Ladies Night, program

pro firmy, program pro Skoly, VIP, v€rnostni program.

Ceny vstupenek

V nésledujici tabulce jsou ceny vstupenek Cinema City. Jak je vidét, tato spole¢nost
si trh rozdélila do tii lokalit, a pro kazdou lokalitu zvlast pouzila cenovou diskriminaci
tietiho stupné. Cena vstupného se tedy lisi, jak mezi lokalitami, tak i mezi segmenty,
Které byly rozdéleny podle kritéria vySe piijmt. Podle lokality se trh déli na Prahu, Brno
a ostatni mésta, kam patii Liberec, Ustni nad Labem Ostrava, Pardubice a Plzei. Dle vyse
ptijmu se navstévnici déli do ¢tyt hlavnich segmentd: Dospéli, Studenti, seniofi, ZTP,
ZTP/P, Déti, Rodinné vstupné* (2 dospéli + 2 déti; 3 déti + 1 dospély). Nasledné se cena
jednotlivych segmentit muize liSit v zavislosti na druhu promitdni nebo slevy,

kterd je poskytnuta v ramci vérnostniho programu Cinema City club.
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Tabulka 2. Ceny vstupného Cinema City Praha

Dospéli 199 K¢ 229 K¢ 244 K¢ -20 K¢
Studenti, seniofi, . . . i .
ZTP. ZTPIP 159 K¢ 189 K¢ 204 K¢ 20 K¢
Déti (do 12-ti let) 149 K¢ 179 K¢ 194 K¢ -20 K¢

Rodinné vstupné
(2 dospéli + 2 déti; 579 K& 740 K¢& 800 K& 0
3 déti + 1 dospély)

Levné filmové pondéli 159 K¢ 189 K¢ 204 K¢ 0
4DX dospéli 295 K¢ 325 K¢ 340 K¢ -20 K¢
4DX déti (do 12 let),

studenti, seniofi (plati 265 K¢ 295 K¢ 310 K& -20 K¢
pouze po-¢t)

VIP 580 K¢ 0

Zdroj: Cinema City, 2018

Tabulka 3. Ceny vstupného Cinema City Brno

Dospéli 194 K¢ 224 K¢ 239 K¢ -20 K¢
Studenti, seniofi, N N . i N
ZTP. ZTPIP 164 K¢ 194 K¢ 209 K¢ 20 K¢
Déti (do 12-ti let) 164 K¢ 194 K¢ 209 K¢ -20 K¢

Rodinné vstupné* (2
dospéli + 2 déti; 3déti 600 K¢ 760 K¢ 820 K¢ 0
+ 1 dospély)

Levné filmové pondéli 164 K¢ 194 K¢ 209 K¢ 0

Zdroj: Cinema City, 2018
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Tabulka 4. Ceny vstupného Cinema City ostatni mésta

Dospéli 169 K¢ 199 K¢ 209 K¢ -20 K¢

Studenti, seniofi, " " o ) o
ZTP, ZTP/P 139 K¢ 169 K¢ 179 K¢ 20 K¢
Déti (do 12-ti let) 139 K¢ 169 K¢ 179 K¢ -20 K¢

Rodinné vstupné (2
dospéli + 2 déti; 3 déti 500 K¢ 644 K¢ 684 K¢ 0
+ 1 dospély)

Levné filmové pondéli 139 K¢ 169 K¢ 179 K¢ 0

Zdroj: Cinema City, 2018

Tabulka 5. Procentualni rozdil cen mezi jednotlivymi lokalitami v Cinema City

Dospéli 100 % -2,51 % -15,08 %

Studenti, seniofi, ZTP,

- 0, 0, - 0,
ZTP/P 3,05 % 100 % 15,24 %
Déti (do 12-ti let) -9,15 % 100 % -15,24 %
Rodinné vstupné (2
dospéli + 2 déti; 3 déti + -3,50 % 100 % -16,67 %

1 dospély)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi porovnani cen z piedchozich tabulek lze fici, ze nejvic za vstupenku zaplati
navstévnik, ktery nemad narok na Zzadnou z nabizenych slev. Vstupenka ,dospéli®
je nejdrazsi v Praze. V Brné tato vstupenka je levnéjsi o 2,51 % a v oOstatnich méstech
az 0 15 %. Naopak pro segment ,studenti, senioti, ZTP, ZTP/P* je nejdrazsi vstupenka

v Brn¢, kde jeji cena ¢ini 164 K¢, zatimco v Praze za tuto vstupenku navstévnici zaplati
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159 K¢ tedy o 3,05 % méné. V ostatnich méstech tato vstupenka stoji 139 K¢, je tedy
az 015,24 % levnéjsi nez v Brné. V Brné navstévnici také zaplati vice za vstupenky
pro déti, rodiny i za akci ,,Levné filmové pondéli“. Déti do 12 let maji v Brné a v ostatnich
meéstech stejné vstupné jako segment ,studenti, seniofi, ZTP, ZTP/P“, pouze v Praze

je mezi témito skupinami rozdil, ktery ¢ini 10 K¢&.

Tabulka 6. Procentualni rozdil cen mezi jednotlivymi segmenty v Cinema City

Dospéli 100 % 100 % 100 %

Studenti, seniofi,

- 0 . 0 . 0
ZTP, ZTP/P 20,10 % 15,46 % 17,75 %

Déti (do 12-ti let) -2513%  -1546%  -17,75%

Levné pondéli -20,10%  -1546%  -17,75%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 6 obsahuje procentudlni rozdil cen vstupného mezi jednotlivymi
segmenty. Ceny vstupného v Praze maji nejvétsi procentualni rozdil mezi jednotlivymi
segmenty. Segment ,,studenti, senioii, ZTP a ZTP/P* zaplati o 20 % méné, nez segment
,dospéli“. V porovnani s ostatnimi lokalitami, tento segment v Praze zaplati az o 4,64 %
méné nez vBrn¢ a o 2,35 % nez v ostatnich méstech. Segment ,,déti v Praze zaplati
025,13 % méné nez segment ,,dospéli“. V Brné tento rozdil ¢ini 15,46 % a v ostatnich
méstech 17,75 %. Cena vstupného v pondéli je levnéjsi o stejné procento jako segment
,,studenti, seniofi, ZTP a ZTP/P*.

Nejlevngjsi rodinné vstupné nabizi kina v ostatnich méstech. V nésledujici tabulce
je zobrazen procentudlni rozdil mezi cenou vstupného stanovenou kinem a cenou,
kterou by museli navstévnici zaplatit, pokud by rodinnd vstupenka nebyla. Z tabulky
je patrné, Ze zakoupenim rodinného vstupného navstévnici usetii, jak v kombinaci
2 dospéli + 2 déti, tak 1 v kombinaci 1 dospély a 3 déti. Pokud by se vstupné ptepocitalo
i s vérnostni kartou, jejiz sleva se vztahuje jak na segment ,,dospéli“, tak i na ,,déti,

zakoupit rodinnou vstupenku se nevyplati v piipadé¢ kombinace 1 dospé€ly + 3 déti v Praze
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a Brné. Pokud by si navstévnici zakoupili rodinnou vstupenku v Praze a vlastnili vérnostni
kartu, zaplatili by o 2,25 % vice, nez kdyby koupili jednotlivé vstupné. V Brné, by v tomto
ptipade¢, navstévnici zaplatili az o 4 % vice.

Tabulka 7. Procentualni rozdil cen rodinného vstupného v Cinema City

Cena nabizena kinem 579 600 500
cena 2dospéli + 2 déti 696 716 616
rozdil -16,81 % -16,20 % -18,83 %
cena 1 dospéli +3 déti 646 686 586
rozdil -10,37 % -12,54 % -14,68 %
cena 2dospéli + 2 déti

S vérnostnll2 kartou 616 636 536
rozdil -6,01 % -5,66 % -6,72 %
cenva 1 dosPéli +3 déti 566 576 506

S vérnostni kartou

rozdil +2,25 % +4,00 % -1,19 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cinestar, s. r. o.

Cinestar, s. r. 0. je druhou nejvétsi spoleCnosti provozujici sit multikin
v Ceské republice. U nas zacala ptisobit v roce 2001 a v soudasné dob& méa 13 multikin,
ato konkrétné v Hradci Kralové, Olomouci, Ostravé, Jihlavé, Ceské Budg&jovice — Ctyfi
Dvory, Ceské Budg&jovice — IGY Centrum, Plzni, Liberci, Mlady Boleslavi, Pardubicich,
Praha — Andél a Praha — Cerny Most. Celkem spole¢nosti CineStar nabizi 99 sali,

které jsou vybavené nejmodernéjsi promitaci technikou. (CineStar, 2018)

Obrazek 23. Logo CineStar

Zdroj: CineStar, 2018
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Nabizené sluzby

Multikina CineStar miiZzou nabidnout:

e Siroka nabidka napoji a pochutin,

e zvukova technika Dolby Atmos,

e VIP sedacky — pohodIné;jsi sedacky,

e Gold Class saly — luxusni saly, nadstandardni servis,

e doprovodné programy — premiérové promitani filmu, program pro firmy,
Damska jizda, Panska jizda, Détska nedéle,

e vérnostni program.

Ceny vstupenek

Spole¢nost CineStar si stejné jako Cinema City rozdélila trh do tii lokalit: Praha,
Olomouc a ostatni mésta, mezi které patii Pardubice, Ostrava, Opava, Mlada Boleslav,
Liberec, Jihlava, Hradec Kralové, Ceské Budéjovice. V kazdé lokalité pouzila cenovou
diskriminaci tfetiho stupné, to znamena, Ze si navs§tévniky rozdélila do segmentd,
podle vyse ptijmi. Cena zakladniho vstupného se tedy 1isi podle lokality a podle segmentu.
V Olomouci a v ostatnich méstech se vySe vstupného jednotlivych segmenti jesté déli
do tfi skupin: Zakladni vstupné, Hit, Tip. Nasledné se vySe vstupenek muze liSit
Vv zavislosti na druhu promitani, poskytnuté slevy pro ¢leny klubu CineStar nebo piiplatku

za nadstandardni sluzby.

Tabulka 8. Ceny vstupného CineStar Praha

ospéli 189 K¢ | 229 K¢
Studenti, seniori, ZTP, " " " i "
ZTP/P 149 K¢ | 189 K¢ +20 K¢ 20 K¢
Déti (do 12-ti let) 139 K¢ | 179 K&

+30 K¢ | +30 K¢

Rodinné vstupné (2 dospéli 530 Ke | 740 K& 140 K& 0

+ 2 déti; 3 déti + 1 dospély)

Levné filmové pondéli 149 K¢ | 189 K¢
Filmovy dokument 140 K¢ | 185 K¢

+20 K¢ | -20 K¢

Zdroj: CineStar, 2018
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Tabulka 9. Ceny vstupného CineStar ostatni mésta

@ ®» > ® 2» D

Dospéli 169 K¢ | 199 K& | 179 K¢ | 209 K¢ | 149 K& | 179 K¢ | -20 K&

Studenti, senioFi,
ZTP, ZTP/P,Dité 144 K¢ [ 179 K& 149 K& | 179 K¢ | 134 KE | 169 K& | -20 K¢&
(do 12 let)

Rodinné vstupné
(2 dospéli + 2 déti; 510 K¢ | 676 K¢ |1 530 K¢ | 690 K¢ | 419 K& | 549 K¢ 0
3 déti + 1 dospély)

Zdroj: CineStar, 2018

Tabulka 10. Ceny vstupného CineStar Olomouc

Dospéli 169 KE | 199 Ke | 179Ke | 209 K¢ | 149 Ke | 179 Ke | -20 Ke

Studenti, seniofi,
ZTP, ZTP/P,Dité 139 K¢ | 169 K& | 144 K& | 179 K¢ | 134 K¢ | 144 KE | -20 K&
(do 12 let)
Rodinné vstupné
(2 dospéli +

2 déti; 3 déti +

1 dospély)

Levné filmové
pondéli

490 K¢ | 590 K¢ | 520 K¢ | 620 K¢ | 390 K¢ | 520 K¢

139 Ke | 169KeE | 144 Ke | 179Ke | 119Ke | 144 KE | -20 K&

Zdroj: CineStar, 2018
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Tabulka 11. Procentualni rozdil cen mezi jednotlivymi lokalitami v CineStar

Dospéli 100% -1058% -529% -21,16% -10,58% -529% -21,16%

Studenti,
senioki, ZTP, 100% -3,36% 0 -10,07% -6,71% -3,36% -10,07 %
ZTP/P

Déti

(do 12-ti let)

-6,71% -3,36% 100% -10,07% -6,71% -3,36% -10,07 %

Rodinné
vstupné*
(2 dospéli + 100% -538% -167% -2226% -9,09% -3,53% -27,64%
2 déti; 3 déti +
1 dospély)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti porovnani tfech ptedchozich tabulek lze fici, Ze nejvice zaplati za vstupenku
dospély v Praze. Cena v Praze v porovnani s ostatnimi mésty je u 2D promitani drazsi
0529 % — 21,16 %. Kdyz porovname segment ,studenti, seniofi, ZTP, ZTP/P,Dité
(do 12 let) v jednotlivych lokalitach, tak je na prvni pohled vidét, ze rozdil v cené neni
tak zna¢ny. Ceny v ostatnich lokalitach se od Prahy l1isi v rozmezi 3,36 % - 10,07 %.
Nejdrazsi rodinna vstupenka je v Praze, kde jeji cena ¢ini 539 korun. V Olomouci za tuto
vstupenku navstévnici zaplati o 49 korun méné, tedy pouze 490 korun a v ostatnich
méstech cena této vstupenky ¢ini 510 K¢&. Rozdil v cenach mezi skupinami Zakladni
vstupné a Hit se pohybuje od 5 do 20 korun v ostatnich méstech a v Olomouci od 5 do 30
korun. Pokud je film oznaceny jako Tip, cena rodinného vstupneho je o 100 korun levnéjsi,

nez ve skupiné zékladni vstupné.

V tabulce ¢. 12 je uveden procentualni rozdil cen vstupného mezi jednotlivymi
segmenty. Nejprve je tieba podotknout, Ze v ostatnich méstech a Olomouci, cena segmentu
,»déti“ je ve stejné vysi jako u segmentu ,student senioti, ZTP, ZTP/P*“. V Praze d¢ti
za vstupné zaplati az o 26,46 % méné nez dospéli. Nejvétsi procentudlni rozdil mezi

segmentem ,,dospéli“ a segmentem ,,student seniofi, ZTP, ZTP/P* je v Praze, kde tento
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rozdil ¢ini 21,16 %. V ostatnich méstech a Olomouci se tento rozdil pohybuje v rozmezi
10,07 % - 16,76 %.

Tabulka 12. Procentualni rozdil cen mezi jednotlivymi segmenty v CineStar

Dospéli 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Studenti,
seniofi, ZTP, -2116% -1479% -16,76% -10,07% -17,75% -19,55% -10,07 %
ZTP/P

Déti

(do 12-ti let)

-26,46 % -14,79% -16,76% -10,07% -17,75% -1955% -10,07 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Procentualni rozdil cen rodinného vstupného v CineStar je uveden v Piiloze Il. Jedna
se o0 rozdil mezi cenou vstupného stanovenou kinem a cenou, kterou by museli navstévnici
zaplatit, pokud by rodinna vstupenka nebyla. Ztabulky je patrné, Ze zakoupenim
rodinného vstupného, navstévnici zaplati vice pouze v jednom piipadé, a to v kiné v Praze
Vv kombinaci 1 dospéli + 3 déti. Pokud by zakaznici v tomto piipad¢ zaplatili cenu
za jednotlivé vstupné, po odecteni slevy, které plyne z vérnostniho programu, zaplati

0 2,41 % méng, nez kdyby si zakoupili rodinnou vstupenku.
Premiere Cinemas

Premiere Cinemas provozuje v Ceské republice tfi nejmodern&jsi multikina.
U nas na trhu tato spolecnost existuje od roku 2012 a je soucasti spolenosti Central
European Cinemas (CE Cinemas), ktera byla zaloZena v roce 2011 a figuruje ve stiedni
Evropé. Central European Cinemas provozuje sit multikin v dal§ich nckolika statech
jako napiiklad v Polsku, Slovensku, Madarsku a vdalSich statech patticich
do Spolecenstvi nezavislych statt. V Ceské republice Premiere Cinemas méa multikino
v Praze, Olomouci a v Teplicich. Premiere Cinemas nabizi celkem 18 sala

s kapacitou 3 187 mist. (Premiere Cinemas, 2018)
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Obrazek 24. Logo Premiere Cinemas

PREMIERE
“CINEMAS™

Zdroj: Premiere Cinemas, 2018

Nabizené sluzby

Premiere cinemas nabizi nejmodernéjsi technické vybaveni v Praze:

Siroké nabidka napojl a pochutin,

zvukova technika Dolby Atmos,

Sony Digital Cinema 3D,

projekce v rozliSeni 4K,

doprovodné programy — premiérové promitani filmu, program pro firmy,
program pro Skoly, filmovy veer pro damy, Ceské hvézdy, pohadkoveée
nedé€le,

vérnostni program,

hlidani déti béhem promitani.

Ceny vstupenek

Spole¢nost Premiere Cinemas stejn¢ jako pfedchozi spolecnosti si trh rozdélila

dodvou skupin Prahu a dvé ostatni mésta. V téchto skupinach pouzila cenovou

diskriminaci a navstévniky si rozdélila do segmentt. Jako i u piedchozich spole¢nosti,

siizde navstévnici maji moznost pfiplatit za nadstandardni sluzby nebo mit slevu

na vstupné v ramci vérnostniho programu. (Premiere Cinemas, 2018)
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Tabulka 13. Ceny vstupného Premiere Cinemas Praha

+15 K¢

Dospéli 179 K¢ 209 K¢
Studenti, senio¥i, ZTP, . N
ZTP/P, Déti (do 12 lety o0 K¢ 169 Ke
Rodinné vstupné

(2 dospéli + 2 déti; 3 519 K& 639 K&
déti + 1 dospély)

Levné pondéli 149 K¢ 179 K¢

+30 K¢

-20 K¢

-20 K¢

Zdroj: Premiere Cinemas, 2018

Tabulka 14. Ceny vstupného Premiere Cinemas Olomouc a Teplice

+15 K¢

Dospéli 169 K¢ 199 K¢
Studenti, senio¥i, ZTP, . .
ZTP/P, Déti (o 12 lety 150 K€ 169 Ke
Rodinné vstupné* (2

dospéli + 2 déti; 3 déti 490 K¢ 610 K¢
+ 1 dospély)

Levné pondéli 139 K¢ 169 K¢

+30 K¢

-20 K¢

-20 K¢

Zdroj: Premiere Cinemas, 2018

Tabulka 15. Procentudlni rozdil cen mezi jednotlivymi lokalitami v Premiere C.

3 déti + 1 dospély)

Dospéli 100 % -5,59 %

Studenti, seniofi, ZTP, ZTP/P, Déti 0 0

(do 12 let) 100 % 100 %

Levné pondéli 100 % -6,71 %
- p” o~ oy

Rodinné vstupné* (2 dospéli + 2 déti; 100 % 5,59 %

Zdroj: Vlastni zpracovani




Z predchozich tabulek je zfejmé, Zze nejdrazs$i vstupenka je znovu u segmentu
dospéli. Cena této vstupenky v Praze ¢ini 179 K¢&, v Olomouci a Teplicich je 0 5,59 %
levnéjsi. Zajimavé je, ze na rozdil od ostatnich spole¢nosti, Premiere Cinemas nabizi
segmentu ,,Studenti, seniofi, ZTP, ZTP/P, Déti (do 12 let)* vstupenku za stejnou cenu
jak v Praze, tak i v ostatnich lokalitach. Za rodinnou vstupenku navstévnici zaplati znovu
0559 % vice vPraze nez vOlomouci a Teplicich. Cena vstupenky v pondéli

je v Olomouci a Teplicich az 0 6,71 % levnéjsi.

Nésledujici tabulka obsahuje procentualni rozdil cen mezi jednotlivymi segmenty.
Cena vstupného v Olomouci a Teplicich u segmentu ,,studenti, senioti, ZTP, ZTP/P, Déti
(do 12 let) je ve stejné vysi jako akce ,,Levné pond¢€li®, proto procentualni rozdil od plného
vstupného stejny. Procentualni rozdil u segmentu ,studenti, seniofi, ZTP, ZTP/P, Déti
(do 12 let) je znovu vétsi v Praze. Tento rozdil v porovnani s ostatnimi mésty je vétsi
04,6 %.

Tabulka 16. Procentualni rozdil cen mezi jednotlivymi segmenty v Premiere C.

Dospéli 100 % 100 %
Studenti, seniofi, ZTP, ZTP/P

-22,359 - 9
Déti (do 12 let) 35 % 17,75 %
Levné pondéli -16,76 % -17,75 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 17. Procentudlni rozdil cen rodinného vstupného v Premiere C.

Cena nabizena kinem 519 K¢ 490 K¢

cena 2dospéli + 2 déti 636 K¢ 616 K¢

rozdil -18,40 % -20,45 %
cena 1 dospéli +3 déti 596 K¢ 586 K¢

rozdil -12,92 % -16,38 %
cenva 2d0s13e11 + 2 déti 556 K& 536 K&

S vérnostni kartou

rozdil -6,65 % -8,58 %
cenva 1 dosPell +3 déti 516 K& 506 K&

S vérnostni kartou

rozdil +0,58 % -3,16 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Golden Apple Cinema a.s.

Golden Apple je prvni multikino ve Zlinském kraji. Jednd se pouze o jedno
multikino ve Zliné, které nabizi 6 kinosalu s celkovou kapacitou 949 mist. (Golden Apple
Cinema, 2018)

Obréazek 25. Logo Golden Apple Cinema

Zdroj: Golden Apple Cinema, 2018

Nabizeni sluzby

Golden Apple Cinema nabizi nasledujici sluzby:

e Siroka nabidka ndpoji a pochutin,
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e zvukové technika Dolby,

e HFR 3 D projekce,

e doprovodné programy — premiérové promitani filmu, program pro firmy,
program pro skoly,

e vérnostni program.

Ceny vstupenek

Multikino Golden Apple Cinema si navstévniky rozdélila do né€kolika segmentu
apro kazdy segment stanovila rozdilné ceny. Ceny se dale méni v zavislosti na druhu
promitani nebo na tom, zda dany zékaznik je drzitelem vérnostni karty. Sleva
ze vstupného, ktera je poskytovana vramci vérnostniho programu, se vztahuje pouze
pro segment ,dospéli“. Po této slevé cena vstupného pro dospéli je ve stejné vysi
jako u segmentu ,,studenti pouze Po-P4, seniofi, déti (do 15 let)* Na rozdil od ostatnich
multikin, kterd méla zlevnéné vstupné v pond¢li, spolecnost Golden Apple Cinema ma

urcené levnéjsi utery.

Tabulka 18. Ceny vstupného Golden A. C.

Dospéli 169 K& 219 K¢ -30 K¢
Studenti pouze Po-P4, y y

senioii, Déti (do 15 let) 139 Ke 189 Ke 0
ZTP 85 K¢ 110 K& 0
Levné Utery 99 K¢ 179 K¢ 0

Zdroj: Golden Apple Cinema, 2018

V nésledujici tabulce je uveden procentualni rozdil cen vstupného mezi jednotlivymi
segmenty. Rozdil mezi segmentem ,,dospéli“ a segmentem ,,studenti pouze, seniofi, déti
(do 15 let)* je 17,75 %. V Utery navstévnici zaplati o 41,42 % méné&. DrZitel¢ prukazu ZTP
maji 49,70 % slevu.
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Tabulka 19. Procentualni rozdil cen mezi jednotlivymi segmenty v Golden A. C.

Dospéli 100 %
Studenti pouze Po-P4, 0
senioFi, Déti (do 15 let) 11.5%
Levné Gtery -41,42 %
ZTP -49,70 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Klasickd kina

V roce 2016 bylo v Ceské republice 701 kin, z toho 31 je multikin. Aby $lo provést
analyzu cen vstupenek, byla brana v potaz pouze ta klasicka kina, kterd promitaji bézné

filmové distribuce. Biografy byly nasledn¢ rozdé€leny podle lokalit.

Praha
Tabulka 20. Ceny vstupenek Praha
Kino Aero 120 K¢& Kino Atlas 120 K¢
Kino Evald 120 K¢& Kino 35 50 — 120 K¢&*
Kino Lucerna 135 K¢ Kino Mat 100 - 115 K¢&
Kino Oko 120 K¢ Kino Radotin 80-150 K¢ *
Kino Svétozor 100-130 K¢ * Kino Dlabacov 60 - 110 K¢*
Kasarna Karlin 80 a 90 K¢* Modfansky biograf 60 — 140 K¢*

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
*Pozn. cena vstupenky se odviji od charakteru promitaného filmu

Jak mizeme vidét z tabulky ¢. 20, nejlevnéjsi vstupné v Praze nabizi kino Kasarna
Karlin. Cena jejich vstupenek je stanovena pouze na dvé urovné, a to na 80 a 90 K¢&.
Necasté&ji v Praze stoji vstupenka na premiéru 120K¢. Nékolik kin dokonce tuto vysi ceny
ma stanovenou jako jednotnou cenu. Na druhou stranu v Modianském biografu a v kiné

Radotin muze vstupenka stat az 140 korun.
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Stredocesky kraj

Tabulka 21. Ceny vstupenek Sti‘edocesky kraj

Kino 99 120 — 150 K¢* Kino Benesov 100 - 130 K¢
Kino Hutnik 100 — 130 K¢ * Kino Beroun 50— 130 K¢ *
Kino Ptibram 70 — 130 K¢* Kino Sokol Kladno 60 — 100 K¢ *
Kino Sokol Nymburk 60 - 130 K¢ * Kino Modry K¥iz Kutnd H. 80 — 150 K¢ *
Kino Rakovnik 110 -130K¢ * Kino Brandys nad L. 100 — 130 K¢*
Kino MiloSe Formana 100 — 140 K¢&* Kino Lysa nad Labem 70 — 150 K¢&*
Kino Mnichovo Hradist¢ 60 -130 K&* Kino Neratovice 70 — 130 K¢*
Zamecky Biograf Podébrady 100-130 K¢&* Kino Revnice 100 — 130 K¢*
Kino Ri¢any 130 K¢ Kino Slany 80 — 120 K¢*
Kino Stochov 120 a 130 K¢* Kino Velké Ptilepy 40 a 60 K¢&*

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
*Pozn. cena vstupenky se odviji od charakteru promitaného filmu

Ve Stifedoceském kraji byly ziskdny informace o cenach vstupného do 20 biografu.
Nejdraz$i cenu vstupného za premiéru je v Kiné 99, v kiné Modry Kiiz v Kutné Hoie
a Vv Kiné Lysa nad Labem. Cena vstupenky na premiéru se zde pohybuje kolem 130 K¢
a mize se vySplhat az na 150 K¢&. Nejlevnéjsi vstupné ve StiedoCeském kraji nabizi Kino
Velké Prilepy, kde vySe jedné vstupenky stoji 40 nebo 60 korun. Filmové premiery se zde

Vv porovnani s ostatnimi biografy promitaji az s dvoutydennim zpozdénim.

Karlovarsky kraj

Tabulka 22. Ceny vstupného v Karlovarském kraji

Kino Alfa Sokolov 50 — 130 K¢* Kino Cas Karlovy Vary 120 a 130 K& *
Kino Kynsperk 50 K¢ Kino Drahomira 120 K¢ a 130K¢e*
Kino Svét Cheb 150 K¢ Kino Biezova 50 — 130 K¢*
Kino Chodov 110 — 150 K¢* Kino Slavia M. L. 120 a 130 K¢*
Kino Ostrov 110 — 130 K¢*

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
*Pozn. cena vstupenky se odviji od charakteru promitaného filmu
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Pokud porovname vy$i cen vstupného do kin v Karlovarském kraji, zjistime,
ze jejich uroven oproti StfedoCeskému kraji dost vysoka. Ve vétSin€ pripadu Se cena
pohybuje od 110 K¢ do 130 K¢&. Tato skuteCnost muze souviset stim, ze jediné
Karlovarsky kraj nema zadné multikino, tudiz klasickd kina zde nemaji pfili§ velkou
konkurenci. Naproti tomu Kino Kyn$perk nabizi jednotné vstupné 50 K¢, ale i zde

se navstévnici premiéry dockaji az s n¢jakou delsi prodlevou.

Plzerisky kraj

Tabulka 23. Ceny vstupného v Plzefiském kraji

Kino Beseda Plzen 120 a 130 K¢* Kino Domazlice 110 — 150 K¢*
Kino Kagperské H. 80 - 120 K¢* Kino Tachov 60 -100 K¢&*
Kino Sumava 100 - 150K¢ * Kino Bor 120 a 130 K¢*
Kino Dobrany 110 — 150 K¢* Kino Horsovsky Tyn 110 - 130 K¢*
Kino Sttibro 80 — 130 K¢* Kino Susice 80 — 130 K¢*

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
*Pozn. cena vstupenky se odviji od charakteru promitaného filmu

Nejcastéjsi vyse ceny vstupného v Plzeniském kraji je 130 KC. Pouze ve tfech kinech

se cena za premiéru muze vySplhat na 150 K¢ Cena za vstupenku na film,

v vr

ktery jiz n¢jakou chvili v kinech bézi, se mize snizit az na 80 korun.
Ustecky kraj

Tabulka 24. Ceny vstupného v Usteckém Kraji

Kino Kosmos 90 - 150 K¢ * Kino Teplice 105 — 145 K¢&*
Kino Litométice 50 — 175 K¢* Kino Chomutov 100 — 150 K¢*
Kino Snéznik Décin 60 - 125Ke™* Kino Svét Louny 120 — 150 K¢*
Kino Bohusovice 120 K¢ Kino Duchov 60 — 130 K¢*
Kino Jirkov 109 — 139 K¢* Kino Kadan 110 — 130 K¢&*
Kino Egerie K. nad Ohii 110 — 130 K¢* Kino Litvinov 100 — 130 K¢*
Kino Rumburk 110 — 130 K¢* Kino Stéti 110 — 130 K¢&*
Kino Panorama 100 — 130 K¢&* Kino Zatec 80 - 130 K&*

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
*Pozn. cena vstupenky se odviji od charakteru promitaného filmu
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V Usteckém kraji byly ziskany informace o cenach vstupného do 16 biografi.
Jak je vidét, cena vstupného se vtomto kraji ve vétSiné piipadu pohybuje v rozmezi
100 -130 korun. Kino Litoméfice dokonce nabizi premiéry filmu za 175 korun. Je tfeba
také podotknout, Ze toto kino nabizi slevu pro déti 20 K¢ na vybrané filmy a potada akce
pro seniory, kdy cena vstupenky na vybrané filmy se snizi az o polovinu. Kino BohuSovice
nabizi pouze jednotné vstupné, které se vztahuje jak na premiéry, tak i na filmy,

které se jiz promitaji né¢jakou dobu.

Liberecky kraj

Tabulka 25. Ceny vstupného v Libereckém kraji

Kino Crystal Ceska Lipa 110 — 150 K& * Kino Chrastava 100 — 130 K¢ *
Kino Junior J. nad N. 40 - 120 K¢ * Kino Radnice J. nad N. 50 — 150 K¢*
Kino Frydlant 100 — 130 K¢&* Kino Hejnice 110 - 130 K¢*
Kino 70 100 — 130 K¢* Kino Ralsko 110, 120, 130 K¢&*
Kino Novy Bor 100 — 130 K¢* Kino Semily 80 — 130 K¢*
Kino Tanvald 90 — 130 K¢* Kulturni cent. Turnov 60 - 130 K¢

Kino Z. Brod 90 — 130 K¢*

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
*Pozn. cena vstupenky se odviji od charakteru promitaného filmu

Celkové ani kina v Libereckém kraji nevyboCuji z priméru a cena vstupného
na premiéru se zde pohybuje v rozmezi 100 — 130 korun. Kino Junior v Jablonci nad Nisou
nabizi vstupné na nékteré starsi détské pohadky za pouhych 40 korun. Kino v Turnové
zatim jako jediné kino pozaduje za dokument Planeta Cesko 130 K&. V ostatnich kinech

cena tohoto filmu se zatim pohybovala od 60 — 100 K¢.

Jihocesky kraj

V JihoGeském kraji byly ziskany informace o cenach vstupného az do 22 Kklasickych
kin. Cenova troven je zde rozmanita. Nejlevnéj$i vstupné zde nabizi Kino Mlada Vozice
aKino Kaplice. V kin¢ Mladd Vozice mizeme vidét premiéry kin sice s mési¢nim
zpozdénim ale za pouhych 50 korun. Naopak nejdrazsi vstupenky v JihoCeském kraji

navstévnici zaplati aZ v Sesti kinech.
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Tabulka 26. Ceny vstupného v Jiho¢eském kraji

Kino Luna Cesky K. 110 - 130 K¢* Kino Kotva Ceské B. 90 -150K¢ *
Kino Mlada Vozice 50 K¢ Kino Oko Strakonice 100 — 150 K¢&*
Kino Porty¢ Pisek 60 — 150 K¢* Kino Stielnice J. Hradec 80 — 150K¢&*
Kino Svét Tabor 70— 130 K¢* Kino Néarodka Prachatice 100 — 140 K¢&*
Kino Blatna 80 - 130 K¢* Kino Bechyné 110 - 130 K¢*
Kino Dacice 110 a 120 K¢* Kino Kaplice 50 — 130 K¢*
Kino Svét LiSov 110 — 140 K¢* Kino Milevsko 60 — 150 K¢*
Kino Protivin 110 K¢ Kino Spektrum 60 — 130 K¢*
Kino Sobéslav 120 a 130 K¢* Kino Trhové Sviny 110 — 130 K¢*
Kino Svétozor Tiebonn ~ 130 — 140 K¢* Kino T. nad Vltavou 100 — 130 K¢*
Kino Velesin 80 — 150 K¢* Kino Volyné 80 — 120 K¢*

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
*Pozn. cena vstupenky se odviji od charakteru promitaného filmu

Vysocina

Tabulka 27. Ceny vstupného ve Vysodiné

Kino Dukla Jihlava

80 — 130 K¢* Kino Jupiter V. Mezifi¢i 110 — 130 K¢&*

Kino Ostrov H. Brod 100 - 150 K¢ * Kino Pasaz Tiebid 120 — 150 K¢*

Kino Vesmir Pelhfimov 110 — 150 K¢&* Kino Vyso¢ina Z. nad S. 100 - 130 K& *

Kino Humpolec 80 — 130 K¢* Kino Chotébor 110 - 130 K¢*

Kino Panorama L. nad J. 80 — 130 K¢&* Kino Pocatky 80 — 130 K¢*

Kino Polna 110 — 130 K¢*

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
*Pozn. cena vstupenky se odviji od charakteru promitaného filmu

Na Vysocin€ cena vstupného neklesne pod 80 K¢. I zde navstévnik za premiéru
nejcastéji zaplati 130 K¢. Ve tfech kinech se cena miZze vySplhat az na 150 K¢. V kiné
Pasaz v Trebi¢i se cena vstupného téméf pohybuje na stejné urovni jako cena

v multikinech.
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Krdlovehradecky kraj

Tabulka 28. Cena vstupného v Kralovehradeckém kraji

Bio Central H. Kralové 80 — 130 K¢&* Kino Rychnov nad. K. 60 — 130 K¢*
Kino Vesmir Nachod 90 — 130 K¢* Kino Vesmir Trutnov 90 - 130 K¢ *
Kino Lunik C. Kostelec 110 — 130 K&* Kino 70 Dobruska 60 — 140 K¢*
Kino Svét D. Kréalové 80 — 130 K¢* Kino Hoftice 129 K¢&

Kino Janské Lazné 80 — 130 K¢* Kino 70 N. M. nad Metuji 100 — 130 K¢*
Kino Novy Bydzov 120 a 130 K¢&* Kino Upice 100 — 130 K¢*

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
*Pozn. cena vstupenky se odviji od charakteru promitaného filmu

V Kréalovehradeckém kraji se cena vstupného na premiéry pohybuje od 100 K¢
do 130 K¢, pouze v Kiné 70 v Dobrusce muzeme vidét ¢eskou premiéru Tatova volha
za 140 K¢. Kino Hofice nabizi pouze jednotnou cenu vstupenky 129 K&. Tuto cenu
navstévnici zaplati jak v piipadé dokumentu Planeta Cesko tak i v p¥ipadé sci-fi filmu

Pacifik Rim.

Pardubicky kraj

Tabulka 29. Ceny vstupného v Pardubickém kraji

Kino Mé&j Ustinad O. 60 — 130 K&* Kino Chrudim 60 — 140 K&*
Kino Svitavy 70 — 120 K¢* Kino Hlinsko 80 — 130 K¢*
Kino Ceské Tiebova 90 - 130 K¢* Kino Hefmaniav M. 90 — 130 K¢*
Kino M4j Chocen 110, 120, 130 K¢ Kino Kréliky 80 — 130 K¢*
Kino Lan§kroun 50 - 130 K¢ Kino M. Tfebova 110, 120, 130 K¢&*
Kino P¥elou¢ 80 — 120 K¢&* Kino Zamberk 110 — 140 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Pozn. cena vstupenky se odviji od charakteru promitaného filmu

V Pardubickém kraji ve dvou kinech mizeme najit pouze tfi Urovné ceny.
Nejlevnéjsi vstupné zde nabizi Kino Lanskroun, vstupné za film Vécné tvd nevérna

zaplatite pouze 50 K¢. BéZna cena premiéry v tomto kraji se pohybuje od 110 do 130 K¢&.
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Jihomoravsky kraj

Tabulka 30. Cena vstupného v Jihomoravském kraji

Kino Art Brno 60, 80, 100 K¢ Kino Blansko 110 - 130 K¢*
Kino Koruna Bieclav 80 — 150 K¢* Kino Lucerna Brno 80 — 130 K¢*
Kino Boskovice 110 - 130 K¢* Kino Vyskov 60 — 130 Kc¢*
Kino Hodonin 80 — 130 K¢* Kino Svét Znojmo 100 — 140 Kc¢*
Kino Ivancice 110, 120, 130 K¢&* Kino Kyjov 110, 120, 130 K¢*
Kino Mikulov 110, 120, 130 K¢* Kino Rosice Panorama 100 — 130 K¢&*
Kino Tisnov 100 — 130 K¢* Kino Veseli nad M. 110 - 130 K¢*

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
*Pozn. cena vstupenky se odviji od charakteru promitaného filmu

Jak je vidét v Jihomoravském kraji, cena vstupného oproti jinym krajim je dost
vysoka. Ve vétsiné piipadi se cena vstupného pohybuje od 100 do 130 K¢& a malo,
ve kterych kinech klesne pod 100 K¢. Kino Art v Brné mé stanovené pouze tfi cenové
urovné. Jak premiéry, tak i star$i kousky, zde navs§tévnici mohou shlédnout za 100 K¢
rizné dokumenty za 80 nebo 60 K¢. Jeho konkurent kino Lucerna v Brné jiz nabizi
premiéry za 100 az 130 K&, animované pohadky a star$i filmy nabizi za 80 — 100 K¢&.
Kromé¢ kina Art jest¢ v Jihomoravském kraji miizeme najit dalSi tfi kina, kterd maji

stanovené pouze tii cenové urovné vstupného, a to konkrétné 110, 120 a 130 K¢.

Olomoucky kraj

Tabulka 31. Ceny vstupného v Olomouckém Kkraji

Kino Pferov 60 — 150 K¢* Kino Metro 70 Prost&jov 50 — 150 K¢*
Kino Metropol Olomouc 70 — 140 K¢&* Kino Pohoda Jesenik 90 — 130 K¢*
Kino Mohelnice 110 a 120 K¢* Kino Moravsky Beroun 110, 120, 130 K&*
Kino Uni¢ov 110, 120, 130 K¢* Kino Retro Zabteh 100 — 130 K¢*
Kino Zlaté Hory 110 - 130 K¢*

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Pozn. cena vstupenky se odviji od charakteru promitaného filmu

V Olomouckém kraji byly ziskany informace o cenach vstupného do deviti
klasickych kin. Jak je vidét v tabulce ¢. 22, cena vstupného se zde, ve vétSiné piipadd,
pohybuje na urovni 110 — 130 K¢&. Kino Pierov a kino Metro 70 v Prostéjové maji nejvice
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odstupiiované ceny vstupného. Za premiéru zde navstévnici zaplati az 150 K¢, ale zaroven

star$i kousky nebo animované filmy pro déti nabizeji pouze za 50 — 60 K¢.

Zlinsky kraj

Tabulka 32. Ceny vstupného ve Zlinském kraji

Kino Uherské H. 60 — 130 K¢* Kino Nadsklepi Kroméfiz 90 — 130 K¢&*
Kino Vatra Vsetin 60 — 130 Kc¢* Kino Luhacovice 100 — 130 K¢*
Kino Napajedla 100 — 130 K¢* Kino Otrokovice 100 — 130 K¢*
Kino R. pod Radhostém 110, 120, 130 K¢ Kino Uhersky Brod 80 - 130 K¢
Kino Valasské Klobouky 120 a 130 K¢&*

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
*Pozn. cena vstupenky se odviji od charakteru promitaného filmu

Nejbéznéjsi cena premiéry filmu ve Zlinském kraji je 130 K¢&. Napiiklad vstupné
na film Pacifik Rim nenajdeme v Zadném z klasickych kin levnéji nez pravé za 130 K¢&.
| pfesto, Ze jsou ceny v klasickych kinech pomérné vysoké, jsou jesté stale levnéjsi

nez V multikiné Golden Apple Cinema, ktery se praveé nachdzi ve Zling.

Moravskoslezsky kraj

Tabulka 33. Ceny vstupného v Moravskoslezském kraji

Kino Art Ostrava 80 — 130 K¢* Kino Centrum Karvind 80 - 130 K¢&*
Kino Centrum Bruntadl 90 — 140 K¢* Kino Kvéten Novy Ji¢in 60 — 130 K&*
Kino Luna Ostrava 60 — 130 K¢* Kino Mir Opava 90 — 150 K¢*
Kino Vlast Frydek-Mistek 80 — 130 K¢* Kino Polanka 80 K¢

Kino Bohumin 50 — 150 K¢* Kino Cesky T. 110 - 130 K¢
Kino Frenstat pod R. 90 — 130 K¢* Kino Frydlant nad O. 110 a 120 K&
Kino Havifov 100 — 140 K¢*

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
*Pozn. cena vstupenky se odviji od charakteru promitaného filmu

Biografy v Moravskoslezském kraji maji nejvice odstupiiované ceny vstupného
v porovnani s ostatnimi kraji. Ceny vstupného se zde pohybuji od 50 do 150 K¢&. Kino
Polanka nabizi jednotné vstupné 80 K&, avSak promitaji se zde predevsim starsi kousky

a premiéry novych filmi aZ s mési¢ni prodlevou.
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4.2 Dotaznikové Setreni

4.2.1 Kvalitativni SetFeni

Kvalitativni Setfeni mélo formu polostrukturovanych rozhovort. Ziskané poznatky
z vysledka tohoto Setieni slouzily jako zaklad pro sestaveni kvantitativniho dotaznikového
Setfeni. Rozhovory se uskuteénily 14. — 22. Gnora 2017 a celkem bylo osloveno Sest osob
ve veéku 20 — 35 let. Dotazované osoby odpovidali na otazky tipu, jaky je jejich obvykly
dtivod ¢i motivace jit do kina, do jakého kina nejéastéji chodi a pro¢, jaky je jejich ndzor
na cenu vstupného, kterou plati. Dale odpovidali na to, zda jim piijde cena vstupenky
v poméru kvalita versus cena srovnatelnd s ostatnimi kulturnimi akcemi. Nasledné
take popisovali, jak by vypadal jejich idealni den v king, néktefi dotazovani naopak
uvadéli, co jim na kinech vadi. U dotazovanych mé také zajimalo to, jak by reagovali,
kdyby jejich mésicni rozpocet na zabavu klesl, zda by to n€jakym zptisobem ovlivnilo
jejich navstévu kina.

Z vysledku kvalitativniho Setieni plyne, Ze 0soby nejcastéji motivuje jit do kina film,
na ktery se dlouho t&si a chtéji ho co nejdiive vidét, pak do kina chodi hlavné kviili zabavé
a pratelim, se kterymi se zde setkdvaji, také zde hraje roli pohodli, které kino nabizi.
Pouze jedna osoba mezi své podnéty, které¢ vedou k navstéve kina, zaradila 1 akci v podobé
zlevnéného vstupného. Celkoveé pievazna vétSina dotazovanych viibec cenu vstupného pii
navstévé kina nebere v potaz. Kdyz byli dotazani, na obecné otazky ohledné jejich
navs§tévy kina, malokdo tento faktor zminil. Kdyz byli ale pifimo vyzvani, aby vyjadrili
svllj nazor na cenu vstupenky, poloviné z nich vstupné do kina ptijde drahé adruhé
poloviné ne. Zajimavé ale je, Ze na dotaz, zda by pokles mési¢niho rozpo¢tu na zabavu
ovlivnilo né&jak jejich navstévu kina, odpovédéli negativné pouze dva dotazovani. Dva
Z nich by tedy do kina nesli a feSenim ostatnich by bylo tfeba uSetfit na nééem jiném. Dalo
by se tedy tvrdit, Ze vySe ceny vstupné¢ho do kina nakupni chovéni spotiebitelli ovliviiuje
jen nepatrné. Spotiebitelé pii rozhodovani zohlediuji predevSim kvalitu nabizenych
sluzeb, pohodli, které¢ pifi sledovani filmu ocekavaji nebo vybér popcornu,

ktery pii navstéve kina jde ruku v ruce.
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4.2.2 Kvantitativni $etieni

Kvantitativni Setfeni prob&hlo pomoci dotazniku na téma ,,Cenova diskriminace
vstupného do biografi“. Dotaznik mél elektronickou formu a byl zpracovadn pomoci
on-line platformy Survio. Setfeni probéhlo v rozmezi 22. (inora — 20. biezna a z(&astnilo
se ho celkem 100 respondenti. Dotaznik byl zasilan pfes socidlni sit¢ a e-mail rodiné

a pratelim, ktefi ho nasledné rozesilali dale.

Cilem dotaznikového Setifeni bylo zjistit vliv cenové diskriminace vstupného
do biografii na chovani spotiebitelti. Dotaznik obsahuje oteviené, polooteviené a uzaviené
otazky, kterych celkem bylo 20. Vétsina otazek byla povinna, a mély jak kvantitativni,
tak i kvalitativni charakter. Na zacatku dotazniku bylo osloveni respondentd, Zadost
0 vyplnéni, vysvétleny cil dotazniku a ujisténi anonymity respondentt. Dotaznik se sklada
z avodnich otazek, které navazou pozitivni kontakt s respondentem na dané téma,
pak nasleduji zahfivaci otazky, vécné otazky a specifické. V zavéru dotazniku jsou

identifikacni otazky, které jsou zamétené na zjisténi charakteristik respondenta.

Charakteristiky respondentu

Celkem se dotaznikového Setfeni zucCastnilo 100 respondentli. Prvni identifikacni
otdzka sméfovala na pohlavi respondenti. Na grafu ¢. 5 mizeme vidét, Ze dotaznik byl

vyplnén 60 Zenami a 40 muzi.

Graf 4. Pohlavi respondentu

Zena H Mu?

60%

Zdroj: Vlastni Setieni, 2018

Graf ¢. 6 zachycuje pomér vékovych kategorii. Vékové kategorie byly stanoveny
na zéklad¢ cenové diskriminace pouzité u vstupného do kina, to znamena, Ze kazda vékové

kategorie odrazi vekovou hranici jednotlivého segmentu. Vékova struktura odpovida
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postupu rozesilani dotazniku, tzn. nejdiive rodiné a pratelim tedy nejblizSimu okoli
a nasledn¢ i dalSim respondentim. 85 % respondentl se tedy nachazi ve vékové kategorii

15- 26 let a pouze 15% ve vekové kategorii 27 — 62.

Graf 5. Vék respondenti

H0-14 m15-26 W27-62 W63+

0% 0%

85%

Zdroj: Vlastni Setreni, 2018

Posledni identifikacni otazka dotaznikového Setfeni se tykala vySe pifijmu
respondentl. Protoze se jedna o citlivéjsi otazku, byl dotaz umistén az na konec dotazniku,
aby respondenty hned na zafatku dotazovani neznepokojila, a takeé proto, ze vétSina
respondentll ma pocit, Ze musi dokonCit zapocCatou praci, takze spiSe odpovi i na otdzky
intimnéj$iho charakteru. Na grafu ¢. 7 mizeme vidét, Ze nejvice respondentl, ktefi
se zacastnili dotaznikového Setfeni, patfi do kategorie, ve které se jejich pfijem pohybuje
mezi 17000 — 30 000. Druhou nejpocetn€jsi kategorii jsou respondenti s piijmem
0 -8000. 25% respondenti ma piijem vrozmezi 8000 — 17000 a pouze 10 %

respondenti ma vice nez 30 000 K¢ mési¢né.
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Graf 6. Mési¢ni pFijem respondenti

Mesicni prijem
m0-8000 m8000-17 000 17 000 - 30000 m 30 000+
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Zdroj: Vlastni Setreni, 2018

Vliv cenové diskriminace na ndkupni chovdni spotrebiteli

% Prvni otazka byla, jak Casto respondenti navstévuji kino. Respondent mél na vybér
Z péti variant odpoveédi, z nichz jedna varianta byla ,,jind odpovéd™, kde se respondent
mohl voln¢ vyjadiit. Nejvétsi pocet respondenti navstévuje kino pouze
jednou za pul roku. 37 % respondentd navstévuje kino jednou za mésic. 11 %
respondentt odpovédélo, ze chodi do kina pouze jednou za rok a stejné procento také
uvedlo jinou odpovéd’, nez byla v nabidce. Ctyfi respondenti v jinych odpovédich
uvedli, Ze nechodi do kina pravidelné a jejich ¢etnost navstév se pohybuje kolem 5 az 6
za rok. Jeden z respondentii odpovédé€l, Zze jeho pocet navstév se odviji od toho,
co se Vv kin¢ promita. Dvé odpovédi byly 2 az 3x za mésic a tii odpovédi 2 az 3 krat
za ¢tvrt roku. Jeden respondent uvedl, ze kino navstévuje pouze jednou za 3 — 5 let.
Z celkového pocétu 100 respondentl pouze 2% uvedlo, Ze jejich Cetnost navstév

je az jednou tydné.
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Graf 7. Cetnost navitév kina

Cetnost navitév
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M Jednou za rok
M Jednou za pul roku
= Jednou za mésic
M Jednou za tyden

M Jind odpovéd

Zdroj: Vlastni Setreni, 2018

% Vétsina kin v dneSni dobé zavedla vérnostni program, ktery nabizi navstévniktim
spousty slev a vyhod. Jedna se o0 jednu z metod jak donutit navstévnika k Casté&j$im
navs§tévam kina. Principem vérnostniho programu je pofidit si veérnostni karticku
vyplnénim svych osobnich tdajii a sbirat body z kazdé navitévy kina. Cim vic navitdv
tim vic bodi, a tim vic slev pro navstévnika. Odtud plyne druha otazka v dotazniku,
cilem které bylo zjistit, zda je nékdo drzitelem této vérnostni karticky. Z celkového
poctu 100 respondenti, je presné 50 %, kdo vlastni vérnostni karticku do kina a 50 %,

kdo ji nema.

Graf 8. Vérnostni karta

B Ano " Ne

50%

Zdroj: Vlastni Setieni, 2018
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Pokud bychom se podivali, jak vypada ¢etnost navstév u respondentti, ktefi maji

vérnostni kartu tak zjistime, ze 50 % respondentl s vérnostni kartou navstévuji kino

jednou za mésic. 32 % respondentd vlastni vérnostni karti¢ku, i kdyZ chodi do kina

jednou za pul roku, a dokonce 2 % drzitelt karty chodi do kina pouze jednou za rok.

L X4

Graf 9. Cetnost navitév vlastniki vérnostni karty
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Zdroj: Vlastni Setreni, 2018

Cilem tteti otazky bylo zjistit, co vede respondenty k navstéveé kina. Bylo nabidnuto pét
variant, kdy posledni z nich znovu nabizela uvést svoji vlastni odpovéd’. Respondent
meél moznost zaskrtnout vSechny varianty. NejCastéji respondenty motivuje jit do kina
film, ktery by chtéli vidét. 60 respondentd také zahrnulo mezi divody navstévy kina
zabavu ve volném Case. To, Ze uvidi film v lepsi kvalité, vede k navstéve kina pouze
23 respondenty. Jak je vidét, pouze deset respondentd ze sta, by reagovalo na akce
Vv podobé zlevnéného vstupného. Do jinych davoda dva respondenti uvedli,
ze divodem jit do kina jsou jejich ptatelé a jeden z respondentti uvedl, ze do kina chodi

sam, aby se odreagoval.
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Graf 10. Divody k navstévé kina
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Zdroj: Vlastni Setreni, 2018

e

S

Kina vyuZivaji cenovou diskriminaci tietiho stupné tak, ze si ndvsStévniky rozdéli
do jednotlivych segmentli, a pro kazdy segment stanovi riznou uroven ceny. Cilem
ctvrté otazky bylo zjistit, do jakého segmentu respondenti patii. Na grafu ¢. 12 mizeme
vidét, ze 49 % respondentti si kupuje vstupenku za plnou cenu, z toho 36 osob je stéalé
ve vékové kategorii 15 — 26 let. 47 % respondentti uplatfiuje studentskou slevu a 3 %
uplatiiuje slevu na prtikaz ZTP. Pouze jeden respondent kupuje rodinnou vstupenku,
a jak se dalo Cekat na zdklad¢ charakteristiky respondentli, slevu pro seniory nikdo

neuplatiiuje.

Graf 11. Druh vstupného

0% 3% ~1%
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Zdroj: Vlastni Setieni, 2018

M Dospéli
M Student
m Senior
W ZTP

B Rodinné vstupné

% Cilem dalsi otazky bylo zjistit, kterd kina respondenti nejcastéji navstévuji.
Jednalo se o otevienou otazku, ktera respondentiim umoznovala odpovédét podle sebe.

85



Graf ¢. 13 ukazuje, ze nejvice respondentti navstévuje kino CineStar a Cinema City.
Jedna se o dvé spolednosti, které v Ceské republice maji nejvétsi podil v tomto oboru.
Pouze dva respondenti zminili dal§i multikino Premiere Cinemas. 5 respondentt
uvedlo, ze navstévuji kina zcela ndhodné a 26 jich uvedlo, Ze nejvice navstévuji
klasicka kina. V dotazniku byla uvedena nésledujici klasicka kina: Kino Kréliky, Kino
Aero, Kino Atlas, BIO Oko, Svétozor, Kino Lysa nad Labem, Kino Nymburk Sokol,
Kino 99, Kino Milo$e Formana, Kino Teplice, Kino Usti nad Labem, Kino Evald, Kino
Lucerna, Kino Mat, Kino Vesmir Pelhfimov, Panorama Hlubok4 nad Vltavou.

Graf 12. Nejnavstévovanéjsi kina
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Zdroj: Vlastni Setreni, 2018

¢ V dalsi otazce respondenti méli ohodnotit na Skale od 1 — velmi dulezité

do 5 — nedilezité, jak jsou pro né dilezité faktory pii vybéru kina. Celkové hodnotili 8
vybéru kina je vybér filmu. 75 % respondentii ohodnotilo tento faktor jako velmi
dulezity. Pro 9 % respondentt se tento faktor jevi jako nedulezity. Dal§imi dulezitymi
faktory podle respondentii jsou ¢asovy harmonogram a pohodli sedacek. DileZitost
ostatnich faktord je nésledujici — prostiedi a vzhled kina, cena vstupného, vzdalenost

od mista bydlisté, chovani personalu, obcerstveni.
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Graf 13. Hodnoceni faktoru p¥i vybéru kina
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Zdroj: Vlastni Setreni, 2018

R

s Sedma otdzka méla formu oteviené otdzky a navazuje na piedchozi. Zde méli
respondenti moznost uvést néjaké dalsi faktory, na zdklad¢ kterych se pfi vybéru kina
rozhoduji. 60 respondentii uvedlo, Zze se nerozhoduji na Zadnych jinych faktorech.
6 respondentt uvedlo, Ze je zajima technicka vybavenost kina (velikost platna, kvalita
zvuku). 3 respondenti se také rozhoduji na zakladé nabizenych akci Vv podobé
levnéjSiho vstupného. 2 dal§im respondentiim také zalezi na moZnosti vybéru filmu
V ptivodnim znéni ¢i dabingu. Dalsi 2 respondenti preferuji kina, kterd se nachdzeji
v blizkosti restauraci, obchodi a ma dobré misto na parkovani. Na druhou stranu jeden
respondent uvedl, Ze vice preferuje kina v klidné lokalité, kde neni rusno. Mezi dalsi
faktory patfili naptiklad sleva pro studenty, klubova karta, 4D filmy, zajem pratel,
poukazky ¢i slevové kupony, VIP sekce, recenze, sympatie a zvyk. Jeden
z respondentii uvedl ,,SnaZim se podporovat mala kina a lokalni podniky. Do velkych

kin v obchodnich domech nechodim.

K/

A

V osmé otdzce respondenti uvadéli sva oblibend kina a diivod pro¢ jsou jejich oblibena.
Tato otdzka méla formu oteviené otdzky a 16 respondentli zde uvedlo, ze nemaji
oblibena kina. Pomér kin, kterd uvadéli ostatni respondenti, téméf odpovida podilu kin
z paté otazky. Dalo by se tedy tvrdit, Ze respondenti nejcastéji navstévuji predevsim

sva oblibena kina. 41 respondentl uvedlo, ze jejich oblibené kino je CineStar,
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26 uvedlo Cinema City, 1 Premiere Cinemas, a u 10 respondentd jsou nejoblibengjsi

kina ta klasicka.

Zajimavejsi jsou divody, které respondenti uvadéli, pro¢ dand kina pokladaji
za oblibena. I ptestoze faktor ,vzdalenost od mista bydlisté v Sesté otdzce se jevil
respondentim méné vyznamny pii vybéru kina a zaujal az $esté misto, v téchto odpovédich
se objevil nejéastéji. 41 respondentt uvedlo jako duvod, pro¢ dané kino je jejich oblibené,
praveé vzdalenost a dostupnost kina. DalSich 21 respondentti uvedlo jako divod prostiedi
a pohodlnost sedacek. Mezi hlavni divody také patfilo obcerstveni, velky vybér filmu,
dobré vysilaci ¢asy, technickd vybavenost kina, vyhodné ceny, ¢lenska karta, doprovodné

akce a kino jako soucast obchodniho centra.

R

¢ Nasledujici otazky jsou piimo zaméfené na cenu vstupného. Mapuji pfimo vliv ceny
vstupného na chovani respondentd. Devata otazka tedy byla ,,Pokud dojde
k jednorazovému zlevnéni vstupného, pfiméje Vas to k navstévé kina?“ Reakce
respondentu je na grafu ¢. 15. Mame zde 9 % respondentd, ktefi s urCitosti védi, Ze by
na tuto akci nereagovali a dalsich 9 %, ktefi s urCitosti v&di, ze by na zlevnéné vstupné
reagovali. 11 % respondentl nevi, jak by se za této situace rozhodli. 27 % respondentti
volilo odpovéd’ spise ne a 44 %, coz je vétSina, by volilo odpovéd’ spiSe ano. Mame
zde tedy 71 % respondentt s nejistou odpovédi. Na zakladé piedchozich odpovédi,
z dotazniku, by se dalo tvrdit, Ze jejich reakce na zlevnéni bude zaviset i na dalSich

faktorech, které se v dané situaci vyskytnou.

Graf 14. Reakce respondentii na jednorazové zlevnéni vstupného

B Rozhodné ano

M Spise ano
Nevim

M SpiSe ne

H Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni Setieni, 2018
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% Cilem desaté otazky bylo zjistit, zda by se Cetnost navstév respondentt zvysila,
pokud by byli zafazeni do jednoho ze segmentu s levnéj$im vstupnym. Jak muizeme
vidét na grafu ¢. 16, u 16 % respondentli by se Cetnost navstév rozhodné zvysila.
Pfi porovnani s ptedchozim grafem, kdy na jednorazové zlevnéni by rozhodné ano,
reagovalo pouze 9 % respondentt, na vyhlidku dlouhodobé levnéjsiho vstupného,
se podet respondenttl, kteii odpovédéli rozhodnd ano, zvysil o 7 %. Cetnost navitév
by se rozhodné nezvysila u 4 % respondentti a znovu 11 % respondentl by nedokazalo
urcit svou reakci. VétSina respondentii (37 %) si mysli, ze by tento fakt dokazal zvysit

jejich ¢etnost navstév a 32 % respondentt si mysli, Ze to jejich ¢etnost neovlivni.

Graf 15. Reakce respondentii po zafazeni do segmentu S levnéj$im vstupnym

4%

B Rozhodné Ano

M Spise ano
Nevim

M SpiSe ne

H Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni Setreni, 2018

¢ Jedenacta otazka prinesla jednozna¢nou odpovéd’. Otazka zkoumala opaény proces
nez desata otazka. Respondenti zde reagovali, zda by se jejich ¢etnost navstév zmeénila,
pokud by jiz nem¢li narok na levnéjsi vstupné. Nadpoloviéni vétSinu by tato skute¢nost
nijak neovlivnila, i po zdraZeni vstupenky by tedy byli ochotni navstévovat kino stejné
Casto. 15 % respondentti si mysli, Ze pokud tato skuteénost nastane, jejich Cetnost
navstév se zméni. Pouze 4 % respondentt s uréitosti védi, Ze by se jejich Cestnost uréité
zménila. Dalo by se predpokladat, ze zdraZeni vstupenky povede u 19 % respondentt

ke snizeni ¢etnosti navstév.
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Graf 16. Reakce respondentii po vyi‘azeni ze segmentu s levnéj$im vstupnym

4%

B Rozhodné ano
M Spise ano

M Nevim

B SpiSe ne

B Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni Setreni, 2018

+» Dvanacta otazka zkoumala zavislost vySe piijmi na Cetnost navstév respondentd.
| u této otazky nadpolovicni vétSina si mysli, ze zvySeni jejich platu neovlivni Cetnost
navstév kina. 17 % respondentll nevi, zda by tento fakt mél néjaky vliv na jejich
cetnost navstév. 16 % respondentil predpoklada, Ze by to mohlo pozitivné ovlivnit
jejich navstévu kina a pouze 7 % respondentu vi s jistotou, ze bude kino navstévovat
Castéji.

Graf 17. Vliv vyS$e pfijmu na ¢etnost

B Rozhodné ano
M Spise ano

= Nevim

M Spise ne

H Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni Setieni, 2018

% Dalsi otazka mé¢la formu oteviené otazky, a jeji cilem bylo zjistit, o kolik by se musela

cena vstupného snizit, aby to pfimélo respondenty navstévovat kino 2x astéji. Vétsina

90



odpovédi respondentt se shodovala, coz mi umoznilo odpovédi rozdélit do 6 kategorii.
38 % respondentl by byli ochotni chodit do kina dvakrat Casté&ji, pokud by se cena
vstupného snizila v rozmezi 51 — 99 K¢&. 22 % respondentti uvedlo, Ze cena vstupného
nema vliv na jejich ¢etnost navstév kina. Pokud by se cena zménila pouze v rozmezi
31— 50 K¢ vedlo by to ke zvySeni navstév pouze u 18 % respondenti a 15 %
respondentti by byli ochotni chodit do Kina dvakrét ¢astéji pouze v ptipadé, ze se cena

vstupného snizi az o 100 korun a vice.

Graf 18. Snizeni ceny

4% 3%

m10-30Ke
m31-50Ke
W 51-99 k¢

100 K¢ +
B Cena nerozhoduje

= Nevim

Zdroj: Vlastni Setreni, 2018

% V Ctrnacté otazce bylo zjistovano, zda cena, kterou respondenti zaplati za vstupné,
odpovida 1 kvalité kterou za tuto cenu ocekdvaji. Nadpoloviéni vétSina respondent
(56 %) je spokojena s kvalitou poskytovanych sluzeb danymi spole¢nostmi a vyse ceny
je tomu adekvatni. 15 % respondentl se spiSe nespokoji s kvalitou poskytovanych
sluzeb a mysli si, ze tomu dana cena neodpovida. 20 % respondentd nema nazor
na tuto problematiku a pouze jeden respondent odpoveédél, Ze vySe ceny rozhodné

neodpovida kvalité, kterou za danou cenu ocekava.
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Graf 19. Hodnoceni cena vs kvalita

1%

B Rozhodné ano

M SpiSe ano
Nevim

M Spise ne

H Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni Setreni, 2018

R

¢ Nasledujici otazka doplituje otazku ctrnactou. Respondenti, kteti odpovédé€li, ze cena
vstupného neodpovida kvalité¢ nabizenych sluzeb, méli uvést faktory, ktere by vedly
ke zvySeni urovné kvality. Otazka méla formu oteviené otazky a byla nepovinna.
N¢ékolik respondentt uvedlo, Ze kvalitu sluzeb by mohlo zlepsit vétsi pohodli sedacek,
zlepSeni techniky, zlepseni Cistoty prostiedi. Nékolik respondent uvedlo, Ze jiz neni
co zlepSovat na kvalit¢ sluzby ale samotny vydej za zhlédnuti filmu, jim pftijde
jako ptedrazena zalezitost.

D)

*,

» Po zhodnoceni kvalita versus cena bylo zjistovano, zda jsou respondenti ochotni jesté
zvysit cenu za ucelem zkvalitnéni sluzeb. Jak je vidét na grafu €. 20, 59 % respondent
je ochotnych piiplatit, aby sviij zazitek ze sledovani filmu jesté vic zptijemnili.
Tento podil respondentii zaroven odpovida podilu z ¢trnacté otazky, ktefi souhlasi
S tvrzenim, Ze cena vstupenky odpovida kvalité¢ poskytovanych sluzeb. 15 %
respondentll nevi, zda by byli ochotni pfiplatit za lepsi kvalitu sluZzeb a 3 % by vyssi

cenu rozhodné nezaplatili.
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Graf 20. Ochota respondentii priplatit za kvalitnéjsi sluzby

3%

‘ B Rozhodné ano
M Spise ano

Nevim

15% M Spise ne
0

H Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni Setreni, 2018

V posledni otazce byla zjiStovana reakce respondentd v situaci, kdyby vlastnim
zapti¢inénim museli zaplatit vyssi vstupné, nez na které maji narok. Tato otazka méla
formu polozaviené otazky, kdy respondenti méli varianty odpovéedi, ale zarovent mohli
uvést svoji vlastni. I presto, ze otdzka byla nepovinna, odpovédélo na ni 99 %
respondentti. Otazka, na kterou respondenti odpovidali, zni ,Pokud byste pied
placenim vstupenek zjistili, ze jste si zapomnéli studentsky prikaz, jak byste
reagovali?* Na grafu ¢. 21 muzeme sledovat, ze vétSina respondentii by zaplatila plnou
cenu, ikdyz by jim to bylo proti srsti. Dalo by se ale tvrdit, Ze ochota zaplatit plné
vstupné u téchto respondentti je i piesto vétsi nez vynalozeni Usili za cilem ziskat
levnéjSi vstupné. 35 % respondentil, by pii zjiSténi, Ze musi zaplatit plné vstupné,
vubec nijak neovlivnilo. 4 respondenti se rozhodnou vratit pro prikaz a pouze jedna
osoba se rozhodne viibec do kina nejit. 11 osob, v jinych odpovédich, vétsinou uvadeli,

7e by se néjakym zptisobem snazili domluvit s obsluhou, aby jim danou slevu poskytla.
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Graf 21. Reakce respondentii na zapomenuty priikaz
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neresim
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B rozhodnu se nejit

M Jind odpovéd

Zdroj: Vlastni Setreni, 2018
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5 Vysledky a diskuze

5.1 Vyhodnoceni analyzy cen vstupného

U klasickych kin byly ziskany informace o cendch u 183 kin. Analyza byla zamétena
pfedevSim na biografy, které promitaji pravidelné a nabizi bézné filmové distribuce.
U téchto kin byly sledovany ceny vstupného na filmy Tomb Raider, Pacific Rim, Krali¢ek
Petr, Mary Magdalene, Planeta Cesko, Oni2 a Tlumoénik.

Na prvni pohled je vidét, Ze vétsina klasickych kin jiZz nerozdéluje navstévniky
do segmentl a nepouziva cenovou diskriminaci jako multikina. Cena se ve vétSing piipada
odviji od minimalni vySe vstupného, které¢ urCuje distributor filmu. DalSimi faktory,
které ovlivituji vysi ceny, jsou napiiklad: termin projekce od celorepublikové premiéry
(Cimje film star§i tim 1 klesd jeho cena), zakoupené misto v sdle a samoziejmée
i na samotném zanru filmu. U 15 % klasickych Kkin je stanovena pouze jedna nebo dvé vyse
ceny, u ostatnich kin se cena pohybuje od 50 do150 K¢&.

Na rozdil od klasickych biograft, diskriminace cen v multikinech je plné vyuZivana.
Multikina si navstévniky nejcastéji rozd€luji do Ctyf segmentt: ,,dospéli®, ,,student,
senior®, ,,déti“, ,,ZTP, ZTP/P. Cena vstupného pro segment ,student, senior je levnéjsi

oproti segmentu ,,dospéli“ v priméru o 17,83 %. Sleva pro drzitelé prukazu ZTP a ZTP/P

¢ini V praméru 25,82 %. Segment ,,déti* zaplati v priméru o 18,44 % méné nez ,,dospéli®.

Tabulka 34. Primérna sleva jednotlivych segmenti

Studenti, senioFi 17,77 % 15,74 % 20,05 % 17,75 % 17,83 %

ZTP, ZTP/P 17,77 % 15,74 % 20,05 % 49,7 % 25,82 %

Déti 19,45 % 16,49 % 20,05 % 17,75 % 18,44 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsim velkym rozdilem mezi cenami klasickych kin a multikin je ten, ze klasicka
kina ve vétSiné piipadd jiz neposkytuji Zadné slevy. V 80 % kin jiZ nelze uplatnit
studentskou slevu. Nejbézn¢jsi slevou se stdva pouze sleva na ZTP, kdy je ve vysi 50 %.

Slevy pro seniory a déti také nejsou pevné dané, ale vztahuji se pouze na urcité filmy.
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Ve vétsing ptipadi to kina fesi formou akce pro seniory nebo akce pro déti, kdy na kazdou

akci je urCeny film a termin promitani. V jinych ptipadech slevy uplatnit nelze.

Na zaklad¢ predchoziho Setfeni je patrné, ze nejvétsi koncentrace biografii
je v Jihoceském kraji, kde je 22 Klasickych kin a jedno multikino, dale v Praze, kde je
12 klasickych kin a 10 multikin a na tfetim misté je Stfedocesky kraj, kde je 20 klasickych
kin a jedno multikino. V dalSich deseti krajich se pocet kin pohybuje mezi 10 - 20 a jediné
v Karlovarskem kraji, kde také neni multikino, je pouze 9 Kkin.

V nasledujicim grafu je zobrazen vyvoj prumérné ceny vstupenky do biografu.
Od roku 1989, kdy prumérna cena byla 6,88 K¢, se meziro¢né neustale zvySovala,
az na dve vyjimky, kdy v roce 2005 klesla 0 1,8 % a v roce 2014 0 1,75 %. V dnes$ni dobé

prumérna cena vstupenky je 131, 57 K¢.

Graf 22. VVyvoj cen vstupného
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Zdroj: Unie filmovych distributoru, 2018

V Praze, se cena vstupenky na premiéru, pro navstévnika bez jakékoliv slevy,
pohybuje v multikinech od 179 do 199 K¢ a v klasickych kinech od 100 do 150 K¢,
Vv piipadé¢ starSich filmu se cena pohybuje od 50 do 100 K¢, pokud se jedna o star$i film.
V JihoCeském kraji, kde mame nejvétsi pocet kin, cena vstupenky do multikina ¢ini 189 K¢
a u klasickych kin se pohybuje od 110 — 150 K¢ v ptipadé premiéry, u star§iho filmu
0d 50 do100 K¢&. V Karlovarském kraji, kde neni multikino, nejcastéji cena vstupenky
je ve vysi 130 K&. Nejdrazsi vstupné za premiéru zaplati navstévnici v Moravskoslezském
kraji, kde primérna cena ¢ini 135 K¢. Naopak cena premiéry ve Zlinském kraji neptesahne
130 K¢.
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5.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zmapovat, jak piasobi cenova diskriminace
biografii na kupni chovani spotiebitele. Dotaznik mél elektronickou formou a byl zasilan
pomoci sociélnich siti a e-mailt. Otazky v dotazniku byly vytvofeny na zakladé poznatki
z analyzy cen vstupného z kapitoly 4.1.2. Analyza cen biografi a na zéklad¢ rozhovoru
Vv kvalitativnim Setfeni kapitola 4.2.1. Celkem se dotazniku zacastnilo 100 respondentti

60 Zen a 40 muza.

Podle typu otazek se dotaznik délil na dvé ¢asti. Prvni ¢ast dotazniku se skladala
z otazek, které mély charakterizovat nakupni chovani respondenti béhem navstévy
biografi. Druha ¢ast dotazniku se skladala zidentifikaénich otazek, které mély

charakterizovat samotné respondenty dotaznikového Setieni.

Prvni otazka dotazniku byla zaméfena na Cetnost navstév kina. Vsichni respondenti,
ktefi se dotazniku zlcastnili, uvedli, ze kino navstévuji. Nejvice respondentl navstévuje
kino jednou za pul roku. DalSich 37 % respondentii dokonce i1 jednou mési¢né. Protoze
se jednalo o otevienou otazku, respondenti zde mohli uvadét i své vlastni odpoveédi,
které se od nabizenych odchylovaly. Na zakladé informaci ziskanych z dalSich odpovédi
Ize tici, ze Cetnost navstév kina predevSim zavisi na filmech, které se v danou chvili

promitaji, a proto nelze s jistotou urcit jejich ¢etnost za urcity ¢asovy usek.

V dalsi otdzce bylo zjistovano, jak respondenti reaguji na vérnostni program,
Ktery kina nabizeji. Na otazku, zda jsou drziteli klubové karty, jich 50 odpovédélo ,,ano*,
dalSich 50 ji nevlastni. Pokud se nebudou bréat v potaz ostatni vyhody, které karta nabizi,
a zametime se pouze na finan¢ni slevu, tak samotné potizeni karty stoji ptiblizn€¢ 60 korun,
sleva ze vstupného, ktera plyne pro drzitele tohoto prikazu je 20 K&, navratnost investice
je tedy az po Ctvrté navstéve. Po podrobnéj$im zaméteni na majitele karet je zjiSténo, ze 16
respondentl vlastni kartu ale kino navstévuji jednou za piil roku, jeden respondent dokonce
pouze jednou rocné. Nekteti respondenti si tedy kartu potidi za i€elem momentélni slevy,

z dlouhodobého hlediska se jim tato investice nevyplati.

Na zaklad€ odpoveédi z dalsi otazky bylo zjiSténo, Ze nejvic respondenty motivuje
jit do kina samotny film, ktery chtéji vidét. Navstévu kina pokladaji za zdbavu ve volném

Case a zaroven aktivitu, kterou mohou sdilet se svymi ptateli. Pouze 23% respondentii
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uvedlo, jako duvod jit do kina, kvalitu filmu, které kino nabizi. Pokud srovndme n¢kolik
podnétt, které vedou Kk navstévé kina, tak vikendova akce typu zlevnéné vstupné
je az na poslednim misté. Pouze deset respondentd uvedlo, Ze by je tato akce k navstéve
motivovala. V devaté otazce byli respondenti dotazani piimo, zda by na tuto skute¢nost
reagovali. Tento podnét by motivoval jit do kina pouze 53 % respondentd a 26 %
respondentll by na n&j vibec nereagovalo. Na zaklad¢é téchto udaji by se dalo tvrdit,
ze vyhlidka levnéjsiho vstupného je jednim z faktor, ktery ma vliv na rozhodovani

spotiebitell, av§ak v porovnani s ostatnimi faktory tento vliv je mensi.

VétSina respondentii na otazku svého oblibeného a nejnavstévovangjSiho kina
uvadéli multikina. Vechna multikina v Ceské republice vyuZzivaji cenové diskriminace
tfetiho stupné a navstévniky si rozd€luji do segmentl. Z celkového poctu respondenttl,
do segmentu dospé€li, spada 49 % respondentt, studentskou vstupenku si kupuje 47 %
osob, pouze 3 % osob maji narok na slevu pro ZTP a rodinné vstupné kupuje pouze jedna
osoba. Desata otazka zjistuje, zda by se zvysila ¢etnost navstév, kdyby respondenti méli
narok na jednu z danych slev. Pokud se podivdme na reakci osob s dospélou vstupenkou,
tak reakce neni jednoznac¢na. 23 osob si mysli, ze by se jejich ¢etnost zvysila a 21 si mysli,
ze nikoliv. Jedenacta otazka zkoumala opacny proces, tedy jak by ovlivnilo ¢etnost navstév
to, ze by respondenti jiz do segmentu s levnéjSi vstupenkou nepatfili. Zde vétSina
respondentl uvedla, Ze by to jejich navstévy kina nijak neovlivnilo. Dalo by se tedy tvrdit,

ze reakce respondentli na zvyseni ceny je mén¢ elastickd nez na jeji snizeni.

Pii zkoumani zvyseni Cetnosti navstév v zavislosti na zvySeni pfijmu ve dvanacté
otazce, bylo zjisténo, ze ani tento podnét by ke zvySeni Cetnosti nevedl. Nadpolovi¢ni
vétSina respondentll si mysli, ze zvySeni jejich piijmu, neovlivni pocet navstév kina.
Na otdzku o kolik by se musela cena vstupného snizit, aby to respondenty motivovalo
chodit do kina dvakrat Casté&ji, 38 % odpoveédelo 51 — 99 korun a 15 % respondentti by byli
ochotni chodit do kina dvakrat Cast&ji pouze v piipadé, Ze se cena vstupného snizi

az 0 100 korun a vice.

Jak jiz bylo uvedeno, na otazky nejoblibenéjsiho kina a nejnavstévovangjsiho,
nadpoloviéni vétsina respondentd uvadéli multikina. 26 respondentti ve svych odpovédich
uvedlo i ndzvy klasickych kin. Pouze 5 respondenti uvedlo, Ze navstévuji pouze

a jen klasickd kina. Jako duvody, pro¢ je dané kino jejich oblibené, byly nejcastéji
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zminované: vzdalenost od mista bydlisté, vybér filmu, pohodli sedacek a ptijemné
prostfedi, vybér akvalita obcerstveni. Mezi nejméné zminované patiily: casovy
harmonogram, vérnostni karta, doprovodné akce a vyhodné ceny. Jak je vidét, cena
vstupného znovu patii mezi ty méné dulezité faktory. Tuto skute¢nost nasledné potvrdila
otazka ¢. 6, kde respondenti méli ohodnotit dilezitost stanovenych faktort od 1 — velmi
dilezit¢ do 5 nedtlezité piivybéru kina. Cena vstupného skoncila az na patém miste.

vvvvvv

pohodli sedacek, ¢asovy harmonogram a prosttedi kina.
5.3 Vyhodnoceni hypotéz

Ke splnéni cile diplomové prace byly stanoveny 4 hypotézy. Tyto hypotézy byly

verifikovany ¢i falzifikovany na zékladé€ vysledku dotaznikového Setteni.
Hypotéza H1: Piijem navstévniki ma vliv na ¢estnost navstévy kina.

Pro ovéfeni této hypotézy byly pouzity vysledky z otazky ¢. 1. v zavislosti na otazce
¢. 20. Z namétfenych udaji byla vypoctena primérna ro¢ni navstéva jednoho navstévnika
podle kategorie vySe pfijmu. Respondenti byli rozdéleni do kategorii podle vySe piijmu,
a u kazdé kategorie byla vypocitana celkova Cetnost navstév vSech respondent s danym
piijmem. Primérna ro¢ni navstéva navstévnika byla vypocitana jako podil celkové Cetnosti

navstév a poctu respondentli v dané piijmove kategorii.

Tabulka 35. Cetnost navstév na esobu/rok

Vyse piijmu (Kg) 0-8000 8000 -17000 17000 - 30 000 30 000+
prumerna rocni 3,8 7,36 9,25 9,3
navsteva

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, Ze Cetnost navstév na jednoho navstévnika se s Urovni piijmu
zvySuje. Zatimco respondenti s ptijmem v rozmezi 0 — 8 000 K¢ primérné zajdou do kina
témet 4 krat, respondenti s ptijmem od 8 000 do 17 000 jiz chodi do kina 7 krat za rok.
U piijmovych kategorii od 17 000 a vic vidime, ze Cetnost navstévy se zvysi na 9 navstév

za rok a dale se jiz vyrazné nezvysuje.
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Hypotéza H2:Cena vstupného nebude patfit mezi hlavni faktory, na zakladé

kterych se navstévnik rozhoduje pri vybéru kina

Pro vyhodnoceni druhé hypotézy byla pouzita 6. otazka z dotazniku. V této otazce
respondenti meli ohodnotit na skdle od 1 — velmi dtlezité do 5 — nedulezité faktory,
které je ovliviiuji pfi vybéru kina. Nejlepsi hodnoceni, jak mizeme vidét v tabulce ¢. 36,
ma vybér filmu. Respondentim tedy nejvic zalezi na filmu, ktery chtéji v kin¢ vidét.
Na druhém misté je pohodli sedacek a Casovy harmonogram. Prostfedi a vzhled kina
se umistili na tietim misté a 35 % respondentti hodnotilo tento faktor znamkou 2. Cena
vstupného a vzdalenost od mista bydlisté se umistili na ¢tvrtém misté. Navstévnikim

nejméné zaleZi na obCerstveni, které kino nabizi.

Tabulka 36. Hodnoceni faktoru pii vybéru kina

(Faktory  Hodnoceni

Vybér filma 1,6
Pohodli sedacek 2
Casovy harmonogram 2
Prostredi a vzhled kina 2,3
Vzdalenost od mista bydlisté 2,6
Cena vstupného 2,6
Chovani personalu 2,9
Obcerstveni 3

Zdroj: Vlastni zpracovani
Druha hypotéza se potvrdila.

Hypotéza H3: Cetnost navitév kina bude vét3i u segmentu s nezlevnénym

vstupnym

Pro vyhodnoceni tieti hypotézy byla vyuzita otazka €. 1 a otazka €. 4. Stejné jako
u vyhodnoceni hypotézy ¢. 1, i zde byla vypocitana primérna ro¢ni cetnost
navstév na jednoho respondenta. Respondenti byli rozdéleni do kategorii
zlevnéné vstupné a nezlevnéné vstupné. Do zlevnéné kategorie patii segment,
ktery md narok na néjakou slevu: student, ZTP, rodinnd vstupenka. Priimérna
ro¢ni Cetnost navstév na jednoho respondenta byla vypocitana jako podil celkové

Cetnosti navstév dané kategorie za rok a poctu ¢leni respondentll v dané
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kategorii. Na zakladé¢ dat ztabulky muZeme vidét, ze segment dospéli chodi

do kina o dvé navstévy ro¢né vic nez ostatni segmenty.

Tabulka 37. Cetnost navitév za osobu/ rok podle segmentu

primérna roéni navstéva 8,2 6,2

Zdroj: Vlastni zpracovani
Na zéklad¢ predchozich udaju tfeti hypotéza se potvrdila.

Hypotéza H4: U vétsiny navs§tévniku nedojde k poklesu ¢etnosti navstév pii

zvySeni ceny vstupného.

Pro vyhodnoceni ¢tvrté hypotézy byla vyuzita otdzka ¢. 11. a 17. V jedenacté
otazce je zkouman vztah mezi dlouhodobym zvySenim ceny a ¢etnosti navstévy
kina respondentti a v 17. otazce se zjiStuje vztah mezi jednorazovym zvySenim
ceny a cCetnosti navstévy kina. Celkem 67 % respondentd odpovédélo,
ze dlouhodobé zvySeni vstupného by nijak neovlivnilo jejich Cetnost navstév
kina. Pokud by nastala jednordzova situace, kdy by respondent musel uhradit

drazsi vstupné, 83 % respondentl by tuto cenu uhradilo.

Hypotéza €. 4 se taktéz potvrdila.
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6 Zavér
Diplomova préce se zabyvala problematikou cenové diskriminace, kterou pouzivaji
firmy v podminkach nedokonalé konkurence. Hlavnim cilem bylo zhodnotit vliv cenové

diskriminace vstupného do biografi na kupni chovani spotiebitele. Prace byla rozdélena

na dve ¢asti, teoreticka vychodiska a vlastni praci.

Prvni ¢ast prace se zabyvala teoretickymi vychodisky vztahujicimi se k dané
problematice. Nejdiive prace byla zamétena na charakteristiku nedokonalé konkurence,
kde jsou rozliSovany tfi zakladni trzni struktury. U jednotlivych trznich struktur byly
popsany jejich hlavni atributy fungovani trhu, také zde byly uvedeny duvody vzniku nebo
mozné bariéry vstupu na dany trh. V dalsi kapitole byla charakterizovana cenova
diskriminace a jeji tti stupné. U kazdého stupné cenové diskriminace byl uveden jejich
princip a nazorny piiklad. Posledni kapitola byla vénovana spotiebitelskému chovani
hlavné rozhodovacimu procesu a Cerné skiiiice spotiebitele. VSechny ziskané poznatky

z teoretickych vychodisek byly vyuzity ve vlastni praci.

Druha ¢ast prace byla piedevSsim zaméfena na charakteristiku vybraného oboru
aanalyzu cen vstupného do biografi. V Ceské republice Vv soucasné dobé existuje
701 biografa, ztoho 31 multikin. Pocet klasickych kin se neustdle snizuje,
protoze spotiebitelé¢ ¢im dal tim vice davaji pfednost multikinlim, a tudiz nemaji na provoz
a krachuji. Co se ty¢e spole¢nosti provozujicich multikina tak v Ceské republice figuruji
pouze Ctyfi firmy, z nichz dvé maji 87 % celkového podilu. Nejvétsimi konkurenty tedy
jsou Cinema City a CineStar. Vysledky z dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno
v druhé c¢asti, potvrdily, Ze se jedna zaroven o nejéastéji navstévované a nejoblibengjsi
Kina. Jako dtivody, pro¢ jsou zrovna tato kina oblibena, respondenti ve vét$iné piipadi
uvadéli prostfedi a rozmanitost sluzeb, které jim dané kina nabizi, Siroky vybér filmi

a zaroven jejich Casovy harmonogram, zajimavé doprovodné programy.

Na zéklad¢ vysledkii z analyzy cen je vidét, ze nejvyssi ceny vstupného pozaduji
multikina. Cena vstupného u klasickych kin se pohybuje od 100 — 130 K¢. I piesto, ze cena
vstupného do klasickych kin je niZ8i, jeji vySe se cendm multikina neustdle ptibliZuje.
Je to hlavné zplsobené tim, Ze multikina pouzivaji cenovou diskriminaci u vstupného
ale klasickéd kina nikoliv. Jedna vstupenka na premieru Kklasickych kin stoji ve vétSiné
ptipadi stejné jako studentska vstupenka v multikinech. Po zvazeni této skuteCnosti,
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navstévnik da prednost spiSe multikinu, protoZze cena, kterou vynalozi Vv porovnani

s kvalitou kina, mu pfinese vétsi uzitek.

Vysledky z kvalitativniho Setieni pfedev§im slouzily jako podklady pro sestaveni
otdzek v dotaznikovém Setfeni. Kwvalitativni Setfeni mélo formu polostrukturovanych
rozhovorti, kterych se zcastnilo Sest osob. Otazky byly obecnéjSiho charakteru kvuli
tomu, aby byl zjistén celkovy pohled dotazovanych na navstévu kina a zmapovano jejich
chovani béhem tohoto procesu. VétSina dotazovanych bere kino jako kulturni zazitek,
ktery muze sdilet se svymi piateli. Jako hlavni podnét, ktery dotazované vede navstéve

kKina je film, ktery chtéji vidét.

Na zéklad¢ vysledkii dotaznikového Setfeni je vidét, Ze navstéva kina je aktivita,
kterou respondenti radi vykonavaji a nékdo dokonce i nékolikanasobné vice nez ostatni.
Cetnost navitév predevsim zavisi na filmech, které kina nabizi a na volném ¢&ase, kterym
respondenti disponuji. Faktory, které respondenti ovliviiuji pii rozhodovacim procesu,
jsou piedevs§im vzdalenost kina od mista bydlisté, ¢asovy harmonogram kina, pohodli
pii sledovani filmu, prostifedi a vzhled kina. Pfi porovnani vice faktorti najednou, cena
vstupenek respondenty ovliviiuje nejméné. Pi1 obecnéjSich otazkach, velice nizké procento
respondentl si na cenu vstupného vzpomnélo. V dalSich otazkach byly sledovany reakce
jednotlivych segmentli na zménu ceny jak v podob¢ jednordzovych akci tak trvalejSich,
typu piesun z jednoho segmentu do jiného. Z vysledku bylo zjisténo, ze reakce

respondentl na zvySeni ceny je mén¢ elastickd nez na jeji snizeni.

Pro spole¢nosti, které provozuji kino, je cenova diskriminace racionalni strategii.
Spole¢nost si navstévniky rozdéli do segmentt, podle jejich piedpokladané vyse piijmi
v daném obdobi Zivota a jednotlivym segmentiim nabizi vstupenku za cenu mnohem bliz§i
Castce, kterou je navstévnik ochoten zaplatit. Timto tahem ziska pozornost vétsiho
mnozstvi potenciondlnich zakaznikd. Je tedy jasné, Ze cenova diskriminace je pro firmy
vyhodna. Jak ale tuto skutecnost vnima spotiebitel? Na zéklad¢ vSech poznatkl ziskanych
v druhé ¢asti prace lze fici, Ze cena vstupného nepatii mezi hlavni faktory, které ovliviiuji
chovani spottebitele. Spotrebitel se ve vétSing piipadl rozhoduje na zékladé jinych faktori,
zda jit do kina a az poté zohlednuje danou cenu. Dalo by se tedy tvrdit, ze sleva v ramci
cenové diskriminace, plisobi na osoby jako piijemny bonus. Pokud by jiz nepatfili

do segmentu se zlevnénym vstupnym, nijak to jejich navstévu kina neovlivni.
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Na zaklad¢ ziskanych poznatkd lze tvrdit, Ze pouziti cenové diskriminace
spotfebitelim nepfipadd jako nemoralni ba naopak. Cenova diskriminace u vstupného
do biografi plsobi na spotiebitele pozitivné. Tato cenova strategic je piinosna

jak pro firmy, které ji vyuzivaji tak i pro spotiebitele na které se vztahuije.
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8 Prilohy
P¥iloha L.

Tabulka 38. Vyvoj po¢tu biografi v jednotlivych letech

Rok Pocet kin celkem Multikina
1999 710 3
2000 690 6
2001 660 10
2002 665 14
2003 623 15
2004 544 15
2005 530 16
2006 759 19
2007 726 19
2008 667 25
2009 735 24
2010 701 26
2011 658 26
2012 624 27
2013 637 28
2014 629 29
2015 633 29
2016 701 29

Zdroj: Unie filmovych distributoru, 2018
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Priloha II:

Tabulka 39. Procentualni rozdil cen rodinného vstupného v CineStar

Cena nabizena kinem 539 510 K& 530KE 419 K& 490 K& 520Ke 390 K&

cena 2dospéli + 2déti 656 K& 626 K& 656 K& 566 K& 616 K& 646 K& 566 K&

rozdil 17,84 % -18,53 % 1921% -25,97 % -20,45 % 119,50% -31,10 %
cena 1dospéli +3déti 606 K& 601 K& 626 K& 551 K& 586 K& 611KE  551KE

rozdil 11,06 % -15,14 % 1534% -23,96 % -16,38 % 14,89%  -29,22 %
cena2dospéli+2déti . 546 K& 576 KE 486 K& 536 K& 566 K& 486 K&

s vérnostni kartou

rozdil -6,42 % -6,59 % 799%  -13,79 % -8,58 % 813% -19,75 %
cenaldospéli+3déti ).\ . 521 K& 546 KE 471 K& 506 K& 531KE  471KE

s vérnostni kartou

rozdil +2,41 % 2,11% 2,03% -11,04 % -3,16 % 2,07% -17,20%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Priloha III:

Kwvalitativni Setfeni — polostrukturované rozhovory

7

% Natalie P. — 20 let, Praha — recep¢ni v soukromé Skole
Jaky je tviij obvykly divod ¢i motivace jit do kina?

Do kina chodim hlavné kvili zabavé. Je to jedna z aktivit, které rdada delam
ve svém volném case. Chodim jak s prateli tak i sama, kdyz nemam nic jiného
V programu. Nékdy diivodem je také film, na ktery se strasné tésim, ale nékdy
se rozhodnu jit do kina a film vybiram az poté. Pro mé je to spis forma zdabavy

a zména prostiedi *usmev**

Do jakého kina nejcéastéji chodis?
., Nejcastéji chodim do CineStar na Cerny Most, protoZe jeho prostiedi na mé
pusobi lépe nez v Cinema City, je to také nejblizsi kino od domova a prijde mi,

Ze i jejich popcorn mi vic chutnad *
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Jaky mas$ nazor na cenu vstupenky do kina? Uplatiiuje$ néjakou slevu? Nebo
resit to viibec?

,Ja jiz zadnou slevu neuplatiuji, takze vzdy platim plné vstupné. Vzhledem

K mému prijmu mi prijdou vstupenky drahé, a kdybych méla porovnat cenu vstupného

s cenou ostatnich druhu zabavy, tak mi prijde jako jedna z nejdraZzsi.

Patii nav§téva kina mezi tvé oblibené aktivity traveni volného ¢asu?

., Dovolila bych si tvrdit, Ze ano. Nejvice ze vsech oblibenych aktivit volim Kino.
Chodim tam skoro kazdy vikend. *

Jak by vypadala tva idealni navstéva kina?

., Nejdiive bychom se hned shodli s mym doprovodem na filmu, poté mista,
které bychom si chtéli zarezervovat, by byli stalé volné. Nejidealnéjsi by bylo,
kdyby vstupenky staly pouze 100 korun, obé *uismév*. U Popcornu by nebyla Zadna
fronta a popcorn s prichuti Sunka syr by byl perfektné okorenény. Celkem i s Coca -
colou by vse stalo 100 korun *usmev*. V sale by bylo malo lidi, takze by nas nikdo
pri sledovani nerusil, plus pohodiné sedacky a komfortni teplota

Kdyby tviij mési¢ni podil penéz, ktery mas urceny na zabavu Kklesl, mélo
by to néjaky vliv na to jestli pijdes do kina?

, Myslim si, Ze by to nemélo nejaky vyrazny vliv na cetnost mych navstev,

jelikoz uz ted’ chodim casto, i presto, Ze platim plnocennou vstupenku. *
% Jakub 23 let. Milovice — obchodni manazer
Jaky je tviij obvykly duvod ¢i motivace jit do kina?

,, Vetsinou je to film, na ktery se strasné tésim a chtél bych ho tedy vidét hned
jak je v kinech a hlavné taky kvili tomu, abych ho videl ditv, nez uslysim spoilery
*usmev*. Také rad chodim do kina, abych si uzil zabavu s prateli. Nekteré filmy bych
také rad videl v lepsi kvalite, proto mé motivuje jit do kina technické vybaveni nebo
také treba lepsi pohodli sedacek, takze abych meél lepsi zazitek, chodim na urcity

druh filmu do kina “
Jak by vypadala tva idealni navStéva kina?

,Idealni je, kdyz jdu na film, na ktery se dlouho tésim, v kiné je Siroky vyber
obcerstveni ne jenom néjaky popcorn, sedacky jsou velmi pohodiné a hlavné, abych

mél prijemnou spolecnost
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Jaky ma$§ nazor na cenu vstupenky do kina? Uplatiiuje§ néjakou slevu?

Nebo fesit to vitbec?

., Cena se mi zda akorat, vstupenka neni ani drahd ani levnd. Zdadnou slevu jiz
neuplatnuji, ale kdybych meél studentsky prikaz a treba si ho zapomnél doma,
P y yby P P

tak by mé to stvalo. Samoziejmé i presto bych plnou cenu zaplatil a do kina Sel

Prijde Ti cena vstupenky v poméru kvalita vs cena srovnatelna s ostatnimi

kulturnimi akcemi?

,Ano, a dokonce mi prijde, Ze v porovnani s nékterymi ostatnimi kulturnimi

I3

akcemi je dokonce i levnéjsi’

Kdyby tvij mésiéni podil penéz, ktery mas urceny na zabavu klesl, mélo

by to néjaky vliv na to jestli pijdes do kina?

,»Rozhodné by to moji Cetnost navstev ovlivnilo. Pokud bych vedél, Ze tento
mésic to neni ono tak bych si pockal mésic nebo dva az film bude bézné dostupny

I3

ve stejné kvalite.
%+ Petra 26 let. Lysa nad Labem — ucetni
Jaky je tviij obvykly divod ¢i motivace jit do kina?
,, Obvyklé se rozhodnu jit do kina, protoze je premiéra nového filmu, ktery mé
zaujme. Castym diivodem je také setkani s prateli, mam spoustu pratel, kteii také

radi travi volny cas v kiné. Dalsim duvodem jsou napriklad rizné akce,

jako doprovodné programy nebo treba levnéjsi vstupné.
Jak by vypadala tva idealni navStéva kina?

,Abych pravdu, rekla tak jsem se zatim v kiné setkal s problémem pouze
jednou, a to bylo, kdyz program na internetu neodpovidal skutecnost pak mi prijde,
Ze maji trosku mezery ve vybéru obcerstveni ale jinak pod idealnim kinem

Si predstavuji to co dostavam ted’*

Jaky ma$ nazor na cenu vstupenky do kina? UplatiiujeS néjakou slevu?

Nebo fesit to vitbec?

,No ceny kina mi prijdou dost vysoky. Bohuzel na mé Zdadna sleva neplati.
Jediny co uplatinuju je vérnostni karta CineStar, kde sbiras body a nékdy vyuzivam
111



slevu ticket cool, kterd vlastné nabizi vstupenky v tydnu zdarma. TakzZe podle mé

¢

by mohly byt vstupenky levnéjsi*

Piijde Ti cena vstupenky v poméru kvalita vs cena srovnatelna s ostatnimi

kulturnimi akcemi?

., Kdybych méla porovnat napriklad s divadlem nebo koncerty tak asi kvalitné

I3

I cenové mi prijde srovnatelna a normalni*
Patfi navStéva kina mezi tvé oblibené aktivity traveni volného ¢asu?

,,»Ano to rozhodné patri. Do kina chodim dvakrat az trikrat do mésice. Na kiné
mam nejradsi tu atmosféru, popcorn, zvuk, velké platno, je to také dobre straveny cas
S prateli, jsi jednou z prvnich, kdo vidi dany film, jsi mezi lidmi a miizes to spojit
S dalsi prijemnou aktivitou jako jit do kavarny a dat si kavu, jit nakupovat.
Je to prosté uplné jiné nez sedet doma u televize *

TakzZe kdyby tviij mési¢ni podil penéz, ktery mas urceny na zabavu klesl, mélo
by to néjaky vliv na to, jestli pijdes do kina?

,Ne. Ovlivnilo by to mé jiné zdajmy ale kino a filmy mam moc rada,
takze by museli klesnout treba na 0, abych nechodila do kina *tismév*. *

Jaké kino mas nejradsi?
., Nejradsi mam CineStar. Maji vyborny popcorn a nachos a hlavné je blizko. “

Vim, Ze jedno Kkino je v Lysé nad Labem, chodi$ tam také?

,, No do Lysé do kina chodim také ale maximdlné tak jednou za meésic,
protoze cenové je to stejné a kvalita se hodné lisi. Je tam mensi pldtno, mensi vyber
obcerstveni a hlavné mensi pohodli. To mi pak chybi, a kdybych se rozhodovala,
tak radéji jedu do Prahy. Ale pokud chci videt néjaky film a vim, Ze to nebude
., trhak* tak jdu do klasického kina do Lysy. *

%+ Alex 30 let. Praha — krupiér v kasinu

Jaky je tviij obvykly diivod ¢i motivace jit do kina?
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., Nejcastéji chodim do kina kvali filmu, ktery se mi libi, a nechci cekat, az
bude bézné dostupny. Libi se mi ta atmosféra, hlavné kdyz jdu treba az vecer a je tam
meéné lidi a mizu si film vklidu vychutnat. Nejradéji mdam kino na Hajich,
je tam vzdy meéné lidi a chodim tam od mala, takze mam na néj skvélé vzpominky,

a také uz jsem na néj zvykly, znam nejlepsi mista, a tak.
Jak by vypadala tva idealni navstéva kina?

,, Hodné mi zdlezi na tom, aby mé pri sledovani filmu nikdo nerusil, takze
nejlepsi by bylo pro mé byt v sale uplné sam *usmév*. Jinak jak uz jsem rikal,
chodim vétsinou pouze na Hdje, kde uz to dobre znd, takze jsem mohl vychytat
vSechny mouchy, jako tieba, Ze si kupuji vstupenku on-line. Jinak ja nejsem moc
narocny divak a ani si nekupuji popcorn, takZe u mé asi neni, coO by se mohlo

pokazit

Jaky mas nazor na cenu vstupenky do kina? UplatiiujeS néjakou slevu? Nebo

resit to vibec?

., Slevu jiz neuplatnuji, ale viastnim vérnostni karticku, ktera mi v Galaxii
snizuje vstupné o tolik, Ze platim skoro jako za studenta. Nabizi i dalsi skvelé vyhody

Jjako vstupenka zdarma na narozeniny “
PatFi navstéva kina mezi tvé oblibené aktivity traveni volného ¢asu?

,,Chodim do kina tak jednou mésicné, a kdyz jsou dobré filmy tak i vic,
ale samoziejmeé se miize stdt, ze tam nejdu ani jednou za ten mésic pokud nejsou
filmy. Ale kdyz to srovndm s ostatnimi aktivitami tak asi nepatii zrovnha mezi

oblibené. Radeji treba chodim na fotbal nebo néjaké jiné sporty “

Kdyby tviij mési¢ni podil penéz, ktery mas uréeny na zabavu klesl, mélo by

to néjaky vliv na to jestli ptijdes do kina?

,, Myslim, Ze by to nemélo vliv na to, jestli piijdu do kina. Vstupenka je viastné
cenové srovnatelnd s jednou navstévou restaurace nebo S néjakym ndkupem
V 0bchode. Kdybych vedel, Ze v daném mésici bude premiéra néjakého filmu,
na ktery se dlouho tésim, tak bych si prosté ten mésic néco odeprel a Sel bych, treba

bramburky *usmev*.
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% Jana 35 let. Praha — architektka
Jaky je tviij obvykly diivod ¢i motivace jit do kina?

., Kdyz vidim nékde néjaky trailer, ukdazku nebo slysim v radiu recenzi na néjaky
film a je hodnoceny kladné tak mé to zaujme a chci ho videt v dobré kvalité
a u toho mit dobré obcerstveni zdaroven si taky trochu vyjit mezi lidi a udélat si prosté

hezky a odpocinkovy vecer at' uz s kamarady nebo s manzelem “.
Do jakého kina nejcastéji chodis, a pro¢?

., Nejradeji  chodim do Letiian, protoze je knam nejblize a chodim
uz tam odjakzZiva, takze jsem na néj zvykla. Maji tam také nejlepsi popcorn v okoli.
Obcas ale také zajdu na Cerny Most, protozZe je tam vice obchodu, takze to obcas

spojim i s ndkupy.
Jak by vypadala tva idealni navStéva kina?

., Nejlepsi by bylo, kdybychom méli mista, kde jsou prostorné seddicky,
treba 1 S podnozkami a vitbec by nejidedlnéjsi bylo, kdyby kazdy sedeél néco jako ve
viastnim boxu, aby clovek mél soukromy a mohl si udélat pohodli *usmev*. Dale by
cena popcornu byla alespon o polovinu levnéjsi, protoze ted mi to prijde extremné
predrazeny. A idealni navsteva by byla zrovna ve chvili, kdy maji akci — levnéejsi

vstupné, ale akce by byla rozsirena az na tri dny treba, aby se rozlozil naval lidi.

Jaky mas nazor na cenu vstupenky do kina? UplatiiujeS néjakou slevu?

Nebo fesit to vitbec?

., Vzhledem k tomu, jaka je kapacita salu, tak si myslim, Ze kdyby bylo vstupné
levnéjsi, tak by se sal naplnil daleko vic, takhle c¢asto byva jen polovina obsazena.
Myslim si,Ze vstupenka pro jednu osobu je drahd a kdyz si k tomu jesté pripocitam
vydej za obcerstveni tak mé kino stoji az 300 korun, které vlastné das pouze
za hodinu a pul zabavy. Myslim si, Ze kdyby cena byla levnéjsi tak to priléké daleko
vic lidi a i ja bych chodila castéji. Kdyby se vstupenky nemusely objednavat
do divadla predem tak bych radéji dala 300 korun za divadlo a asi bych si to vic
uzila*

% Jan 23 let. M¢lnik — instruktor snowboardingu
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Jaky je tviij obvykly divod ¢i motivace jit do kina?

., Obvyklym diivodem je film, na ktery vidim trailer, a zaujme mé. Dalsim
hlavnim diivodem jsou mé pratele, vetsinou chodim do kina, protoze mé nékdo pozve
nebo se tam rozhodneme jit, protoze to nékdo z pratel navrhne. Celkové jsem radéji,

kdyz vidim dobry film spis v kiné nez doma, protoze ta atmosféra to jeste zlepsuje *.
Jak by vypadala tva idealni nav§téva kina?

,» Nejlepsi to je kdyz jdu do kina s partou pratel a vSichni se na dany film
tésime, koupime si popcorn a tisic dalSich véci *usmeév* a z kina odchdzime nadseny

Z filmu. “
Jaky mas nazor na cenu vstupenky do kina? Nebo FeSit to viibec?

., Tak cenu vitbec neresim, v porovnani s ostatnimi aktivitami nebo kulturnimi
akcemi je cena vstupenky do kina v poméru cena uzitek je nekdy jeste dobra
V porovnani treba s divadlem. I kdyby se cena vstupenky zvysila tak bych do kina

chodil stejné jako ted'. “
Kolik bys byl maximalné ochotny zaplatit za vstupenku do kina?

,Tak kdyz vezmu v potaz, zZe tam chodim tak jednou mésicnée tak treba

za to bych byl ochotny dat i 350 korun.

Priloha IV.
Kvantitativni Setfeni — dotaznik ,,Cenova diskriminace vstupné¢ho do biografti*
Vézeny respondente,

vénuj prosim nékolik minut svého ¢asu k vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Cilem
dotaznikového Setfeni je zjistit zda plsobi cenova diskriminace vstupného do biografl

na chovani navstévnikl. Ziskana data vyuZiji pro zpracovani diplomové prace.

Toto dotaznikové Setteni je zcela anonymni.

1. Jak Casto navstévujete kino?
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Jednou za rok
Jednou za ptl roku
Jednou za mésic

Jednou za tyden

O O O OO0

Jind odpoveéd

2 Jste drzitelem klubové karty néjakého kina?
O Ano

O Ne

3. Uved'te duvody, které Vas vedou k navstéve kina.
] Zabava ve volném Case

O Vikendova akce — zlevnéné vstupné
] Dévaji film, ktery chei vidét

] Chci vidét film v lepsi kvalité

] Jiné divody

4. Jaky druh vstupenky kupujete?

Dospéli

Student

Senior

ZTP

O O O O O

Rodinné vstupné

5. Ktera kina nej€astéji navstévujete?

Napiste odpoved'. ..

6. Jak jsou pro Vas dilezité nasledujici faktory pti vybéru kina.
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ohodnotte na Skdle 1 — velmi ditlezité az 5 — nediileZité

1 2 3 4 5
O O O O O Vzdalenost od mista bydlisté
o O O O O Chovani personélu
O O O O O Obcerstveni
O © O O O Cena vstupného
o O O o O Prostfedi a vzhled kina
o O O O O Pohodli sedacek
O O O O O Vybér filmu
O o O O O Casovy harmonogram

7. Jsou néjaké dalsi faktory, na zaklade¢ kterych vybirate kino?

Napiste odpoved'...

8. Jaké je Vase oblibené kino? Uved'te diivody proc.

Napiste odpovéed'...

9. Pokud dojde k jednorazovému zlevnéni vstupného, ptiméje Vas to k navstéve

kina?
Rozhodné¢ ano
SpiSe ano
Nevim

SpiSe ne

O O O O O

Rozhodné ne
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10. Pokud byste najednou pattili do jednoho ze segmentu se zlevnénym vstupnym,

~ O O OO O ~ O O OO O

O O O O

O

pfimé&je Vas to k ¢astéj$im navstévam kina?
Rozhodné ano

SpiSe ano

Nevim

SpiSe ne

Rozhodné ne

. Pokud byste jiz neméli narok na zlevnéné vstupné, ovlivnilo by to ¢etnost VasSich

navstév kina?
Rozhodné¢ ano
SpiSe ano
Nevim

SpiSe ne

Rozhodné ne

. Zvysila by se Cetnost Vasich navstév kina, pokud by se zvysil VAs prijem?

Rozhodné¢ ano
Spise ano
Nevim

SpiSe ne

Rozhodné ne

13. O kolik korun by se musela cena vstupného sniZit, aby Vs to vedlo navstévovat

Kino dvakrat Castéji?

Napiste odpoved'...
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14. Pfijde Vam, Ze cena, kterou zaplatite za vstupné, odpovida i kvalité¢ nabizenych

sluzeb daného kina?
Rozhodné ano
SpiSe ano

Nevim

o O OO

SpiSe ne
O Rozhodné ne

15. Pokud ne, uved’te faktory, které byste zménily.

Napiste odpoved'...

16. Jste ochotni ptiplatit za kvalitn€jsi sluzby, které kino nabizi (napt. pohodIné;jsi

sedacky, Dolby Atmos)?
Rozhodné ano
Spise ano

Nevim

O O O O

SpiSe ne
O Rozhodné ne

17. Pokud byste pted placenim vstupenek zjistili, Ze jste si zapomnéli studentsky

prikaz, jak byste reagovali?
zaplatim plnou cenu, i kdyz nerad/a
zaplatim plnou cenu, viibec to nefeSim

vratim se pro prukaz

O O O O

rozhodnu se nejit
O jina odpovéd’
18. Jste Zena nebo muz?
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O Zena
O Muz

19. Kolik je Vam let?

O 0-14
O 1526
O 27-62
O 63+

20. Jaky je Va$ mésicni piijem?

O 0—8000

O 8 000 — 17 000
O 17 000 — 30 000
O 30 000 +

Dé&kuji za Vas cas
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