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Anotace

7

Diplomova prace se zabyva analyzou marketingu multikina CineStar zamérena
predevsim na propagaci na socidlnich sitich. Marketingova data jsou nasledné dana
do souvislosti s navsStévnosti a je zkoumana konkurenceschopnost v poboclce
multikina CineStar Hadec Kralové. Prace je rozdélena na dvé casti. V teoretické casti
jsou vymezeny zakladni pojmy, jenZ se tykaji marketingu a spojeni marketingu
s konkurenceschopnosti. PribliZena je problematika propagace na internetu pomoci
socidlnich siti. Praktickd ¢ast se zaméruje na vymezeni konkurencniho prostredi
multikin na ¢eském trhu. Nasledné je zjiStovano, pomoci jakych socialnich siti se
propaguji nejvétsi konkurenti na trhu multikin v CR s detailnéjsi analyzou multikina
CineStar. Ziskana data jsou nasledné dana do souvislosti s publika¢ni aktivitou a
navstévnosti na pobocce multikina v Hradci Kralové. Z provedeného Setreni je
zjiSténo, Ze na jedné strané ma marketing na socialnich sitich zna¢ny vliv na
propagaci filmu v kiné a navstévnosti na dané pobocce. Na strané druhé je vidy

dilezité, o jaky film ¢i akci se jedna.

Klicova slova: marketing kina, socialni sité, multikino, CineStar,

konkurenceschopnost



Annotation

Title: The impact of marketing on the competitiveness

The diploma thesis deals with the analysis of marketing of CineStar multiplex
cinema, mainly focused on social media promotion. The marketing data is then put
in the context of attendance and the competitiveness in the CineStar Hadec Kralové
branch is examined. The thesis is divided into two parts. The theoretical part defines
the basic concepts related to marketing and the connection between marketing and
competitiveness. The problem of promotion on the Internet using social networks
is presented. The practical part focuses on defining the competitive environment of
multiplexes on the Czech market. Subsequently, it is investigated which social
networks are used to promote the biggest competitors in the Czech market of
multiplexes with a more detailed analysis of the CineStar multiplex. The data
obtained is then put into the context of publishing activity and attendance at the
branch of the multiplex in Hradec Kralové. From the conducted investigation it is
found that on the one hand, social media marketing has a significant impact on the
promotion of the film in the cinema and attendance at the branch. On the other hand,

it is always important what kind of film or event it is.

Key words: cinema marketing, social networks, multiplex, CineStar,

competitiveness
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1 Uvod

Marketing v soucasnosti predstavuje zaklad uspéchu malych i velkych firem. Sila
propagace vytvoreného produktu je do zna¢né miry spojena s jeho objemem
prodeje. Podobné to plati i v prostredi ceskych kin a multikin. Aby se takové kino
mohlo prosadit mezi konkurenty, musi nabizet zakaznikiim hity filmové produkce a
idealné spojené i se specialnimi akcemi (predpremiéry, damské a panské jizdy,
détské programy). Historie marketingu kin a multikin je spojena s propagaci pomoci
tisténych plakati, letdkid a billboardt. S prichodem internetu se marketing zacal
z Casti presouvat na webové stranky, kde dostal podobu reklamnich bannert a
newslettert zasilanych pres email. BohuZel se jedna o neptimou reklamu, kde neni
moZné sledovat dosah pouzitych kanalli propagace. VSechny tyto marketingové
kanaly byly nasledné vytlaceny socidlnimi sitémi, které v souCasnosti patfi mezi
nejvice oblibené. Socialni sité predstavuji moZnost komunikace a prezentace obsahu
multikina pfimo potencialnim zakazniktim. Obsah je mozné publikovat neustale a
sledovat jeho dosah mezi navStévniky. Jejich vzestupny trend na poli
Ceska kina a multikina socialni sité vyuZivaji, a dokonce upfednostiiuji pfed jinymi
propagacnimi nastroji. TiSténé plakaty a tradi¢ni propagac¢ni materidly jsou tak

odsouvany a nahrazovany.

Historie multikin neni ve své podstaté dlouha. Prvni multikina na ¢eském trhu se
objevila jiz v 90. letech minulého stoleti. Zasadni rozmach multikin nastal na zac¢atku
21. stoleti. Nové vznikla kina potrebovala zpropagovat novy styl projekce, ¢i
nabizené sluzby, aby naldkaly potencialni zakazniky. V soucasnosti je na ceském
trhu celkem 31 multikin provozovanych péti spolecnostmi, kdy nejvétsi
koncentrace pobocek je v Praze. Jednotlivé pobocky multikin jsou tak nuceny svadét
konkurené¢ni boj o nové zdkazniky a drzZet kvalitu sluZeb, aby si udrZely stavajici
vérné zdkazniky. Moderni doba nuti multiplexy vyuZivat aktudlni propagacni
kanaly, kam se radi marketing na socidlnich sitich. Jejich pouzivani se tak stalo
nedilnou souc¢asti moderniho marketingového tizeni firmy, jelikoZ nabizeji moZnost

interakce se zdkazniky. Dovoluji sledovat publikovany obsah a kontrolovat jeho



dosah mezi uzivateli. Nejvice rozsirené platformy jsou Facebook a Instagram, které
vlastni spole¢nost Meta, kterd pro jednodussi moznost spravy téchto ucti nabizi
firmam profesionalni nastroj Meta Business Suite. VSechna cCeska multikina

vyuzivaji socialni sité k propagaci film, akci a vlastni znacky.

Vyuzivani socidlnich siti k marketingové propagaci je pro kina dllezité. Spravné
vyuziti miize vést k vy$Simu zajmu o danou znacku multikina a zvySeni navstévnosti
jednotlivych pobocek. Tato diplomova prace se zaméruje na pramysl filmové
zadbavy. PredevSim na Kkonkurenceschopnost multikina CineStar z pohledu
marketingovych kanal{, jenZ vyuziva k sebepropagaci a prosazeni na konkuren¢nim

prostiredi



2 Cil prace

Cilem diplomové prace ,Vliv marketingu na konkurenceschopnost podniku“ je
provést analyzu marketingovych kanali v multikiné CineStar Hradec Kralové a
identifikovat jejich publika¢ni aktivity na socialnich sitich, které multikino vyuziva
pro svoji propagaci. Pro praci jsou stanoveny dil¢i cile, jenZ maji pomoci dospét

k zavéru, zda je multikino z pohledu marketingu konkurenceschopné.

Zanalyzovat konkurencni prostredi a marketingové kanaly zasadnich
konkurentt na trhu.

- Analyzovat aktualni marketingovy systém multikina CineStar, celkové
postaveni na trhu a porovnani s konkurenci realizovano pomoci analyzy

marketingu, firmy a trhu.

- Zanalyzovat miru zaujeti a dosah prispévkii publikovanych na socialnich

sitich pomoci nastrojii dostupnych v Meta Business Suite.

- Navrhnout doporuceni a vylepSeni systému propagace na socialnich sitich.
Stanovit zavéry z provedené publikacni analyzy, z nichZ miZe multikino

vychazet v dalSi marketingové Cinnosti.

Pro tuto diplomovou praci byla stanovena vyzkumna otazka: ,]Jsou aktudlni

marketingové aktivity multikina CineStar dostacujici, nebo je vhodné je rozsirit?“.

Pro naplnéni cile prace je aplikovano nékolik metod a analyz pro zpracovani
ziskanych dat. Prace je rozdélena na Cast teoretickou a praktickou, kde kazda z nich

je rozdélena na kapitoly a podkapitoly.

Y4 v 7 vz

Teoreticka cast se rozdélena na dvé Casti. Prvni Cast se zaméruje na zakladni teorie
marketingu, jeho historicky vyvoj, marketingovy proces, marketingovy a
komunikacni mix, internetovy marketing a marketing na socialnich sitich. Pro tuto
Cast jsou vyuzity reSerSe odborné literatury a internetovych clankl. Ziskané

informace a poznatky jsou nasledné pouzity pro zpracovani praktické c¢asti.

V praktické Casti je provedena analyza spolecnosti CineStar, trhu ceskych kin a

multikin a jejich marketingovych aktivit. Ze ziskanych dat o marketingu multikina je



realizovana analyza marketingovych kanalu dvou nejvétSich retézcli multikin
v Ceské republice, kde jsou porovnany pouZité marketingové socidlni sité. Z dat
dostupnych ze socialnich siti multikina CineStar je proveden rozbor publika¢ni
aktivity a jeji vliv na navStévnost multikina CineStar Hradec Kralové. Analyzovany
jsou pocty publikovanych prispévkii za poslednich 5 let od roku 2019. Nasledné jsou
dany do kontextu s navsStévnosti multikina v pribéhu 6 mésicli vletech 2022 a
2023.V zavéru praktické ¢asti jsou prezentovana data z Meta Business Suite, které

analyzuji efektivnost komunikace prostrednictvim socialnich siti.

Ziskané poznatky a vysledky jsou shrnuty pomoci SWOT analyzy. ZjiSténé slabé
stranky marketingu multikina CineStar jsou pouZzity pro stanoveni doporuceni, jez

mohou napomoci multikinu se zlepSenim marketingové komunikace.



3 Marketing a konkurenceschopnost

3.1 Marketing

3.1.1 Definice marketingu

V soucasné dobé predstavuje marketing velmi dileZitou ¢ast v rizeni podniku. Jeho
vyuzivani a spravné nastaveni vede firmu kvyty¢enym cilim, napiiklad
konkurenceschopny produkt. Dle Karlicka (2018, 19) je marketing moZné chapat
jako: ,Cinnost, soubor zavedenych postupii a procesii pro tvorbu, komunikaci,
doporuceni a sménu nabidek, které prindseji hodnotu zdkaznikim, partnerim a
spolecnosti jako celku.” Autor také uvadi, Ze neexistuje jednotna ustalena definice.

V nasledujicich odstavcich budou jednotlivé konkrétni definice riznych autord.

Kotler a Armstrong (2004, 30) tvrdi, Ze marketing je manaZersky, a i spolecensky
proces. Jeho vyuzivanim jednotlivci a skupiny uspokojuji své zakladni potieby a také
prani, jez plynou z procesu vyroby a smény vyrobku a sluzeb, ¢i z jinych hodnot.
Podobny nazor ma Janeckova s Vastikovou (2001, 24), které uvadéji: ,Marketing je
manaZersky proces, zodpovidajici za identifikaci, predvidani a uspokojovani

pozadavki zakaznikl pii dosahovani zisku.“

vvvvv

proces pldnovdni a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek,
vyrobkii a sluZeb scilem dosdhnout takové smény, kterd uspokoji poZadavky
jednotlivcil a organizaci.“ Autor také dodava, Ze marketing predstavuje sjednoceny

komplex kroki nebo ¢innosti, které jsou zaméreny na koncové spotiebitele a na trh.

Americka marketingova asociace nahliZi na marketing jako na cinnost, soubor
inovaci a procesti pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které

maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spole¢nost jako celek. (AMA, 2017)

3.1.2 Historicky vyvoj marketingu

Prvni ndznaky marketingu jsou dohledatelné na uzemi Egypta a Mezopotamie.

Existovaly zde symboly jako ochranné znamky vyrobct, které slouzily k odliSeni



produkti a pomahaly drzet jejich hodnotu. Zakaznik tak mohl upiednostiiovat

produkty urcité vyroby, pokud se domnival, Ze jsou kvalitnéjsi nebo jinak vyhodné.

Dal$i rozsireni bylo zaznamenano aZ s vynalezem knihtisku. Tisknuti knih a
nasledné prvnich novin vedlo k tvorbé prvnich inzerati a reklam (komerénim
sdélenim). Zde se jiZ pohybujeme v 17.stoleti. Noviny na pocatku 18. stoleti
obsahovaly nékolik malo sloupkt s placenymi komer¢nimi sdélenimi na samotném

konci. (Pavlecka, 2008)

Marketing v ptibliZné podobé, jak ho zndme dnes, se objevuje jako dilsledek
prumyslové revoluce v 18. a 19. stoleti. Zasadni zména pak pftisla ve 20. stoleti, kdy
se rozsitrila rizna média jako radio, televize a podobné. Také se méni stav na trhu
zboZi a sluZeb. Nabidka zacina prevySovat poptavku a vyrobci se musi prosazovat

mezi konkurenci. (Pavlecka, 2008)

3.1.3 Marketingové rizeni

Marketingové tizeni predstavuje nedilnou soucast pti rizeni kazdého podniku.
Samotny proces rizeni je sloZen z ti'i po sobé jdoucich etap, kterymi jsou planovani,
realizace a kontrola. Vramci marketingového fizeni nese nejcastéji celou
odpovédnost za klicova rozhodnuti vrcholovy management. Vzdy ale zaleZi na
velikosti samotné firmy, stylu rizeni v podniku, portfoliu a dalSich mozZnych
faktorech. Proces tizeni se vZdy opira o cile a omezeni, vyplyvajici ze strategického
planovani. V ném jsou stanoveny znacné konkrétni cile a poslani firmy. (Kotler a

Armstrong, 2004) (Halek, 2017)

Prvni etapa - planovani: Soustfed’uje se na soucinnost vSech sloZek (oddéleni)
podniku. Pri vytvareni hodnotného planu pro konkrétni firmu neexistuje
unifikované reSeni, jenZ by bylo mozné pouzit kdekoliv. Kazda firma je jedinec¢na a
ma odli$ny styl vedeni a rizeni. Proto je proces planovani v podnikach vzdy rozdilny.
Obsahem této faze je nékolik kroki, které vytvareji celkovy plan firmy. Jsou jimi
analyza soucasné marketingové situace, analyza rizik a prileZitosti, cile a hlavni
ukoly, marketingova strategie, provadéci plan, vytvoieni rozpocCti a nasledna
kontrola. Analyza soucasné marketingové situace je zamérena na popsani cilového

trhu a urceni pozice firmy na tomto trhu. ZjiStuje se zakladni segmentace trhu,



popisuji se prani a potreby zakazniki, a také faktory, které by v budoucnu mohly
ovliviiovat nakupni rozhodovani (politickd a ekonomicka situace a podobné).
Analyza rizik a prileZitosti ma za kol stanovit hlavni rizika a prileZitosti pro
produkt ¢i sluzbu, predvidat moZny vyvoj na trhu, jenZ by mohl produkt ovlivnit.
Vystupy z piredeslych krokid jsou z Casti zohlednény v planovani cili a hlavnich
ukold, které se stanovuji na urcité obdobi, dokdy se musi splnit. Prikladem miize byt
zvySeni obratu ¢i sniZeni spotreby plastovych oballi a podobné. V souvislosti na
vytyCeném cili jsou stanoveny dil¢i tkoly k naplnéni tohoto cile. Na zakladné
marketingovych cilli je vytvarena marketingova strategie, kterd se pouziva jako
pruvodni dokument k tomu, jak firma bude postupovat nasledujici obdobi. Soucasti
strategie jsou segmentace trhu, targeting, positioning a marketingovy mix, jenz
budou vysvétleny v nasledujici podkapitole. Na zakladé marketingové strategie jsou
vytvareny provadéci plany, podle kterych se stanovuji, jakym zplisobem budou
jednotlivé ukoly realizovany. Obsahuje konkrétni informace o tom, co a kdy ma byt
provedeno a kdo je zodpovédnou osobou. U kazdé aktivity jsou také vycisleny
naklady, které je nutné vynalozit. Ze stanovenych ndakladi je mozné vytvorit
rozpocet pro danou marketingovou strategii. Nesou v sobé podrobné informace o
moznych ziscich a ztratach, ocekavané trzby a ocekdvané celkové naklady.
Schvaleny plan pak v sobé nese rozpocet, podle kterého je mozné realizovat budouci
nakupy materiadldi, zbozi a dalsi nutné vydaje. Poslednim nedilnym krokem je
kontrola, ktera v sobé nese informace o kontrolnich akcich, jejich ¢etnosti, hloubce
a osobé za né zodpovédné. Vystupy pak nesou informaci vedeni firmy o aktualnim
stavu marketingové strategie, jejim plnéni a problémovych oblastech. VSechny tyto
kroky jsou sepsany v pisemném dokumentu, ktery prezentuje vizi a budouci smér

podniku. (Halek, 2017) (Kotler a Armstrong, 2004)

Druha etapa - realizace: Po vytvoreni marketingového planu nasleduje neméné
dillezita realiza¢ni ¢ast. Cilem faze je realizovani vytycenych cilii, plani a strategii,
jeZ byly naplanovany a prenést je do praxe za pomoci zvolenych marketingovych
aktivit. Proto se této fazi ¢asto fikad marketingova implementace. Uspéch etapy
realizace je vSak zavisly na mnoha proménnych, jako organiza¢ni struktura firmy,

efektivnost vyuziti lidskych zdrojd, slozitost rozhodovacich procest, motivace



pracovnikd, firemni kultura a stanovené normy. VSechny tyto polozky jsou zasadni
pro podporu firemni strategie a jeji zdarné naplnéni. (Halek, 2017) (Kotler a

Armstrong, 2004)

Treti etapa - kontrola: Po realizaci nasleduje proces kontroly, ktery odhaluje mozné
problémy a mnoha prekvapeni. Naplni faze kontroly je vyhodnocovani dosaZenych
vysledkli pri realizaci marketingovych plant a strategii. Tento proces se Casto
oznaCuje jako marketingova Kkontrola, kterd zjednodusené porovnava plan
s aktudlni realizaci. Pokud jsou vysledné odchylky pozitivni ¢i negativni, vZdy je
potieba zjistit, kde tento stav nastal, ziskat data a nasledné provést uUpravy
marketingového planu nebo strategie. Nastrojem faze kontroly je marketingovy
audit, ktery predstavuje systematické a nezavislé hodnoceni naplnéni firemni
strategie, které je provadéno pravidelné. Pro vyhodnocovdni a monitorovani
vysledki ve fazi kontroly jsou ¢asto vyuzivany specializované pocitacové programy.

(Halek, 2017) (Kotler a Armstrong, 2004)

3.1.4 Marketingovy proces

Marketingovy proces obsahuje vSechny vnitini a vnéjsi faktory, které ovliviiuji
tvorbu a realizaci marketingové strategie. Obsahuje soucasti, jenZ se zaméruji na
analyzu marketingovych prilezitosti, vybér cilovych trhi, vytvareni marketingového
mixu a aplikovani marketingové strategie. Dale jsou rozebrany jednotlivé faze

marketingového procesu. (Kotler, 2004)
Segmentace trhu

Trh predstavuje prostiedi sloZzené z mnoha zakazniki, ktefi maji rtizné potteby ci
zajmy a také mnoha vyrobki, jenZ jsou nabizeny. Uspokojeni potieby vSech
spotiebitelti neni mozné vzhledem k mnoZzstvi rozli¢nych potieb a prednosti. Firmy
proto vyuzivaji podstaty segmentace trhu a zakazniki. Vysledkem je rozdéleni trhu
na podstatné mensi ¢asti, které jsou jiZ vhodné pro prodej produktu. Jednotlivé ¢asti
neboli segmenty jsou homogenni a navzajem rozdilné svymi potfebami, chovanim a
rysy. Déleni miiZe byt provadéno na zakladé demografickém, geografickém anebo
psychografickém, ¢i jiném. Vytvorenim mensich ¢asti mtze firma cilit sviij prodej na

segment, v némZ bude o jejich produkty znacna poptavka. MoZné je vybrat i vice



takovych segmenti, které se shoduji v urcitych potifebach zakazniki nebo rysu.

(Halek, 2017) (Kotler a Armstrong, 2004) (Koudelkova, 2019)
Targeting

Po vhodné vytvorené segmentaci trhu musi firma vybrat segment ¢i segmenty, do
kterych bude smérovat marketingové kampané. Provadi se vyhodnoceni
atraktivnosti jednotlivych segmentii. Vzhledem ke zjisténym informacim si podnik
vybird segmenty, na které se zaméiuji. Musi vSak vzit v potaz stav vlastnich zdrojt
a do jaké miry by pak uspokojila jejich poptavku. Proto je mozné zvolit i pouze ¢ast
segmentu nebo se zamérit na nékolik segmentt. Vzdy zalezi na velikosti firmy a
stavu nabidky a poptavky. Velké svétové firmy v tomto ohledu vyrabi rizné vyrobky
a uspokojuji potreby rtznych trznich segmentd. (Kotler, 2004) (Koudelkova, 2019)

Positioning

Po volbé segmentu, ktery chce firma oslovit, je nutné zvolit jaké postaveni chce, aby
zabral dany produkt u koncovych zakaznikl. Pozici vyrobku rozumime, jaké misto
novy produkt zaujme v mysli zdkaznika, jak zvladne svilij boj s konkuren¢nimi
firmami a ¢im se mezi ostatnimi prosadi. Pokud by byl totiZ stejny jako ostatni,
zakaznik nema potrebu si jej vybrat. Positioning firma pouziva pro vytvoreni
konkurenc¢nich vyhod svého produktu. Snahou je ziskani vyssi pridané hodnoty,
plynouci z nakupu produktu cilovym zakaznikem. Jako vhodny priklad je niZ8i cena
vyrobku oproti konkurenci, nebo libivéjsi design produktu. Faze je pak tUspésna,
pokud opravdu produkt prinasi vy$Si pridanou hodnotu. (Kotler, 2004)
(Koudelkova, 2019) (Karlicek, 2018)

Karlicek (2018, 138-143) uvadi rozdéleni positioningu na riizné pristupy:

» VyuZivajici dimenzi kvalita-cena“ - tato dimenze predstavuje nejzakladné;jsi
pristup. Snahou je ptisobit jako luxusni kvalitni znacka ¢i produkt za vyssi
cenu oproti ostatnim. Nebo maji opacny trend byt nizkonakladové a slibovat
produkty s prijatelnou kvalitou za dostupné ceny.

» ZaloZeny na funkénim uzitku - stavi na funkénim uzitku produktu, ktery je

hmatatelny, méritelny. Je mozZné jej otestovat a srovnavat s konkurenci.



Cilem je zdtlraznit, pro¢ je dany vyrobek lepsi nez konkurenc¢ni a v ¢em
konkrétné.

» ZaloZeny na emocionalnim uZitku - jedna se o zamér vyvolat v zakaznikovi
pozitivni pocity. Jednat se mliZe o nostalgii, tedy znacky, jeZ plsobily jiz
v jejich détstvi ¢i dospivani.

» Umoznujici sebevyjadreni - produkt €i znacka umoznuji zakaznikovi vyjadrit
svou vlastni identitu. Jinak feceno podle produktili, které pouZivame Cci
vlastnime, je utvarena nase osobnost, nase priority a zaroven to sdélujeme
okoli.

» Vyuzivajici misto plivodu - prednosti je upozornéni na misto vyroby ¢i
ptivodu produktu. Pri nabizeni produktu, jenZ je vyroben v domacim
prostiedi, mohou preference potencionalnich zakaznikiti zna¢né stoupnout.

» ZaloZeny na prilezitosti uZziti - propagace produktu, ktery je vhodny
napriklad jako darek, je castéji pak chapan koncovym zakaznikem jako

vhodny darek pro blizkého.
Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje zakladni nastroj, kterym firma ovliviiuje poptavku
po svych produktech i sluzbach. Kotler a Armstrong (2004) uvadéji: ,Marketingovy
mix je souborem taktickych marketingovych ndstrojii - vyrobkové, cenové, distribucni
a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prdni zdkaznikil
na cilovém trhu.” Nastroje marketingového mixu funguji jako operativni proménné
a umoznuji vhodnou kombinaci dosdhnout zisku zna¢ného trzniho podilu. Prvnim
autorem, ktery publikoval zakladni sloZzeni marketingového mixu, byl Neil
Bordenem v roce 1949. O dalSi zna¢né zpopularizovani se postaral Philip Kotler,
jenz vyzdvihl dtlezitost marketingového mixu ve spojeni s targetingem a

segmentaci.
Marketingovy mix - Koncepce 4P

Koncepce 4P byva casto oznacovana jako marketingovy mix. Vzhledem ke své
jednoduchosti si ziskal znacnou oblibu. Klicovymi prvky koncepce jsou produkt

(product), cena (price), misto (place), propagace (promotion). Marketingové
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oddéleni ve firmé rozhoduje, jaky produkt bude nabizen cilovym zakaznikiim a za
jakou cenu. Musi zvolit, jakym zpilisobem se produkt dostane k zakaznikovi a jakou
reklamu budou pouZivat pro jeho propagaci. Pro urcité obory, vzhledem
k rliznorodosti nabidky, je 4P nedostacuji a je potieba rozsifeni o dalsi P, ktera
dokazou lépe vystihnout nabizeny produkt ¢i sluzbu. Proto se daji do tohoto
konceptu pridat dalsi oblasti, kterymi jsou napriklad lidé (people), politicka moc
(political power), procesy (processes) a dalSi. Pro sprdavné nastaveni
marketingového mixu je dililezité dodrzet provazanost jednotlivych kategorii, které

jsou dale vice priblizeny. (Halek, 2017) (Koudelkova 2019) (Kotler 2004)
Produkt

Produkt predstavuje nejdilezitéjsi cast marketingového mixu, jelikoz veskeré dalsi
aktivity jsou vzdy spojeny s nim. Ve své podstaté miiZe mit formu fyzického zboZi,
sluzby, informace, myslenky, ¢i mista nebo zaZitku. Na zac¢atku tvorby produktu je
analyza trhu a zakazniki s cilem zjistit, jaké vlastnosti ma mit. Konkrétné to neni
pouze technické teSeni produktu, ale i obal, logo, design, dopliikové sluzby.
Prikladem je obal, ktery se dnes stava dulezity, jelikoZ design a ekologické provedeni
je pro zdkaznika v soucasnosti velice zajimavé. Obal uz totiZ neni jen ochranna
vrstva, ktera obsahuje nazev a informace o sloZeni. ,Obal prodava.“ Vytvorené
kompletni teseni dokaze ovlivnit chovani zdkaznika a produkt se stava
konkurenceschopny. (Halek, 2017) (Koudelkova, 2019) (Karlicek, 2018)
(Semeradova, 2021)

Cena

Cena predstavuje diilezitou kategorii, jelikoZ je to ohodnoceni samotného produktu.
Lze si za tim predstavit obnos penéz, ktery je ochoten zdkaznik za dany produkt
zaplatit. Spravné zvladnuta cenotvorba znacné ovliviiuje prodejnost produktu,
jelikoZ zakaznik cCasto vnima cenu jako ukazatel kvality. Pri vytvareni ceny je
dilezité zohlednit dalSi poloZky marketingového mixu, které jeji vysi znacné
ovliviiuji. V potaz se bere, v jaké casti Zivotniho cyklu se samotny produkt nachazi.
Zda je produkt nové zavadén, ¢i se nachazi v apadku a na ktery segment zakaznikl

je cilena jeho propagace a podobné. Existuje velké mnozstvi faktord, jenz ovliviiuji
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citlivost spotiebitele viici cené. Prikladem mtZze byt zakaznik, ktery je schopen
nalézt mnoho podobnych produktli a porovnat si je mezi sebou. Tento zakaznik je
znacné informovany a stava se vice citlivy na cenu. Mezi dalsi faktory lze zaradit
miru celkového uzitku, moZnost zhodnoceni investice nebo jedinecnost mezi

produkty. (Halek, 2017) (Koudelkovd, 2019) (Karlicek, 2018) (Semeradova, 2021)
Misto

Misto nebo jinak distribuce ¢i dostupnost, predstavuje v marketingovém mixu
proces presunu zboZi z mista, kde samotny produkt vzniknul, na misto prodeje k
zakaznikovi. Z pohledu zakaznika je distribuce chdpana jako dostupnost daného
produktu, za pouziti co nejjednodusSich zdroji a s vynaloZzenim co mozZna
nejmensSiho usili. Distribuce vsobé zahrnuje mnoZstvi aktivit, jejichz
prostiednictvim je mozné sledovat cestu fyzického produktu, a i nehmotné toky.
Soubor aktivit se nazyva distribuc¢ni fetézec. Obsahuje data o vSech firmam, jenz
zprostredkovavaji pohyb produktu od vyrobce ke koncovému zakaznikovi. Dale pak
distribu¢ni politiku, ktera stanovuje pravidla pro tok produktu, informaci, plateb,
vlastnictvi, ¢i marketingové komunikace. Jejim cilem je hospodarny pohyb produktu
vzhledem k jeho ndkladiim s piepravou spojenych, dostupnost produktu na cilovém
trhu, uspokojeni potreby zadkaznika, ziskani stanoveného trZzniho podilu a
v neposledni fadé dosazeni maximalniho zisku. (Halek, 2017) (Koudelkova, 2019)

(Karlicek, 2018) (Semeradova, 2021)
Propagace

V soucasnosti se vice pouziva oznaceni komunikace, jelikoZ informace sméruji jak
k zakaznikovi, tak i od zakaznika. Propagace je proces zaméfeny na informovani
koncovych zakazniki, vedouci ke splnéni marketingovych cild. Zakaznik se tak ma
seznamit s nabizenym produktem, ziskat zdkladni informace a podnitit, aby si jej
koupil. Marketingova komunikace ¢i marketing pouzivd mnoho nastroji pro
propagaci produktu. Zakladnim je reklama, ktera ma rizné distribu¢ni kandly jako
televize, rddio nebo tisk. Dalsi je podpora prodeje, public relations (vztah s
verejnosti), osobni prodej a pfimy marketing (direct marketing). V soucasnosti se

do popredi stale vice dostavaji socialni sité a média. Mnoho produkti ¢i sluzeb je

12



stale vice inzerovano a propagovano pomoci rtiznych influencerti na jejich kanalech.
Tento zdroj dat je zna¢né obliben u mladych generaci ve spole¢nosti. Komunikacni
mix predstavuje zasadni ndastroj propagace sluZeb, a proto je vice rozebran
v nasledujici kapitole. (Halek, 2017) (Koudelkova, 2019) (Karlicek, 2018)
(Semeradovd, 2021)

3.1.5 Komunikac¢ni mix

Jak jiZz bylo zminéno, komunikacni mix je to samé, co propagace. Jedna se predevSim
o sdélovani informaci, tykajicich se produktu, jeho ceny a mista prodeje.
V soucasnosti se pridava i predavani informaci o znacce, firmé a aktivitach, které
podnik provadi. Drasilova (2019, 151) dodava, Ze zaklad efektivni komunikace je

v obsahu sdéleni. Zakaznikovi je zapotiebi predat informace:

* jenz aktualné hleda, potrebuje, nebo které by ho mohly zajimat
» v misté, kde se pohybuje nejvice (bydlisté, prace, zabava)

= v Case, kdy je potfebuje a je schopen jim porozumét

» v takové podobé, aby jim rozumél

= ve formé, ktera je pochopitelna a nezapomenutelna.

Marketingovou komunikaci je mozné rozdélit na dvé zakladni formy. Osobni a
neosobni komunikace. Neosobni marketingové komunikaci se nejcastéji prezdiva
masova. Zahrnuje v sobé vSechny komunikacni kanaly, které dokaZou oslovit masy
lidi. Tento charakter spliiuje reklama, public relations, podpora prodeje a primy
marketing. Mezi osobni komunikace se radi pouze osobni prodej. (Drasilova, 2019)

(Halek, 2018)
Reklama

Reklama predstavuje zakladni marketingovy nastroj a mimoiadné vyznamnou
sloZku komunikacniho mixu., Reklama je jakdkoli forma neosobni placené prezentace
a podpory prodeje produktu urcitého subjektu.” (Halek, 2018) Zakaznikovi je
zprostiedkovana pomoci riznych médii a predstavuje cilenou ¢innost, ktera prinasi
informace o existenci produktu, jeho vlastnostech, kvalité, cené a vytahuje do

popredi jeho silné stranky. Cilem reklamy je pomoci racionalnich a emocionalnich
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argumentt vzbudit ve spotiebiteli zdjem o dany produkt. (Halek, 2018) (Bouckova,

2003) (Foret, 2012)

Reklama se déli podle hledisek na:

1. reklamu ovliviujici produkt dle jeho pozice v Zivotnim cyklu

2. zamérenou dle objektu reklamy

Reklama vzhledem K pozici v Zivotnim cyklu produktu:

* Reklama zavadéci (informativni)

Tento typ reklamy se vyuziva vyhradné pri uvadéni produktu na trh. Spotrebitel se
do tohoto okamZiku s novym zboZim nesetkal. Neznd jeho vlastnosti, prednosti a ani
cenu. Proto je zapotrebi tyto informace v dostate¢né mire poskytnout, ale s ohledem
na to, aby nedoSlo k prehlceni informacemi. Firma vyuZiva tento prostor pro
budovani firemni image a ma snahu rozptylit obavy koncovych spotiebitelt. (Halek,

2018) (Jakubikova, 2008) (Kotler, 2004)

= Reklama presvédcovaci

Ve stadiu zZivotniho cyklu riistu se uplatiiuje presvédcovaci reklama. Produkt ma na
trhu své misto a udrZuje si urcity podil. Zde je tedy dilezité, aby si svoji pozici udrzel
a upevnil, zlepsil tak svoje postaveni a ziskani vétsitho podilu trhu. Reklama cili na
piresvédcovani spottebitelli, aby produkt preferovali a kupovali, primét zakazniky
ke zméné znacky. Proto se u této reklamy vyuZiva velmi Casto princip srovnavani
produktli s konkuren¢nimi a zdlraznéni vSech silnych stranek. (Halek, 2018)

(Jakubikov3, 2008) (Kotler, 2004)

» Reklama pripominaci

Tento typ reklamy se vyuziva predevSim ve fazi zralosti produktu. Vyrobek je
dostatecné znamy, drZi si jisty podil na trhu, ale jeho existenci je zapotirebi neustale
pripominat, predavat stale informaci, kde je mozné tento produkt zakoupit. Ve
spotrebitelich ma tato reklama drZet presvédceni, Ze si zakoupili spravny vyrobek,
potvrzuje jejich rozhodnuti a vyzdvihuje vysokou miru uZitku plynouci z koupé.

(Halek, 2018) (Jakubikova, 2008) (Kotler, 2004)
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Reklama zamérena podle objektu

» Vyrobkova (produktova) reklama

Kazda organizace se zaobird dileZitou otazkou ekonomického uspéchu, a tou je
ziskani relativniho monopolu v daném odvétvi, v némz ptlisobi. Aby toho dosahla,
vyuziva riizné moznosti odliSeni vlastniho produktu od produkti konkurencnich.
Pro dosaZeni prvenstvi firmy vyuZivaji odliSného vzhledu zboZi, tvarovou
diferenciaci, technicky lepsi konstrukci, kvalitnéjsi zpracovani, estetické provedent,
vhodné doplnky, kvalitni material, snazsi ovladani a inovovani svého produktu.
Firma ma snahu co nejvice diferenciovat sviij vyrobek od konkurenc¢nich a ziskat
jistou vyhodu v segmentu trhu. Dostava tak bonus relativniho monopolu a vyhod
zného plynoucich do okamZiku, kdy je predhonén uspéSnéjSim produktem
konkurence. Vyrobkova (produktova) reklama se zameéruje na zdliraznéni prednosti
a vyhod firmou vyrabénych produkti, které jsou objektem reklamy. (Halek, 2018)
(Jakubikovd, 2008) (Kotler, 2004)

» Institucionalni (podnikova) reklama

Tento typ reklamy vyuzivaji firmy, jejichZ produkt neni mozné dostatecné odliSit od
konkurencnich. Jedna se o produkty, které nemusi mit ani materialni podobu, ¢i je
charakter natolik podobny ostatnim. Organizace ma snahu o diferenciaci vlastni
firmy od ostatnich instituci s podobnym produkénim portfoliem. Institucionalni
reklama klade diraz na zvyraznéni kladnych stranek samotné firmy v ramci
obchodnich aktivit. Prikladem mtZe byt technika zpracovani vyrobkdl, pouzivani
kvalitnich materiali a nejmodernéjsSich technickych postupt, prisné dodrzovani
firemni politiky, plnéni stanovenych lhiit a smluvnich podminek, spolehlivy servis a
jiné. Cilem je v zadkaznikovi vzbudit pocit diivéry v dany podnik a neptrimo zvysit
divéru v produkty a sluzby, které dodava. (Halek, 2018) (Jakubikova, 2008) (Kotler,
2004)

Public relations

Public relations (zkracené PR) predstavuji dalsi typ reklamy, ktera necili pfimo na

produkt, ale na propagaci firmy jako celku. Maji neosobni formu zamérenou na
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stimulaci poptavky po sluzbach ¢i produktech vytvarenych podnikem pomoci
publikovani pozitivnich informaci. PR vychazeji z dlouhodobého planovani
organizace a strategického zaméru firmy. Ukolem je vybudovat diivéryhodny vztah
se zakazniky a partnery. U PR se daji rozlisit dvé roviny komunikace - komunikace
s vnitinim prostredim podniku a komunikace s vnéjSim prostiedim (subjekty mimo
podnik jako partneri a spotrebitelé). (Halek, 2018) (Jakubikova, 2008) (Kotler,
2004)

Hlavni nastroje PR:

Tvorba podnikové identity - prezentovani filozofie spoleCnosti, historie,

aktivit a podobné.

» Krizova komunikace - udrzovani vztahu se sdélovacimi prostredky (noviny,
televize) v pripadech kalamit, ekonomickych krizi, skandali a prirodnich
havarii. Snahou je zachranit dobré jméno firmy.

= Utelové kampané - prezentace firmy vokamziku kampani zaméienych
napriklad na ochranu Zivotniho prostfedi, solidarita s menSinami,
specialnimi akcemi a podobné.

* Lobbing - budovani a péstovani vztahti se zdkonodarnymi organy a vladnimi
utedniky. Cilem je ovlivnit regulace a legislativu v daném trZnim odvétvi.

» Sponzoring - prispévky neziskovym organizacim, kulturnim, spole¢enskym
a sportovnim akcim, verejnym sbirkam a podobneé.

» Marketing udalosti - Organizace kulturnich, spole¢enskych a sportovnich

akci. Firma chce napriklad upozornit na vyjimecné jubileum v historii,

prezentovat zisk ocenéni, setkat se s partnery anebo se predstavit Siroké

verejnosti.

Mezi nejcastéji vyuzivané komunikacni kandly public relations se radi placené
Clanky a inzeraty, reklamni spoty, podnikové casopisy (pro zameéstnance i
verejnost), obézniky, vyvésky, jubilejni publikace, vyro¢ni zpravy, Clanky pro
odborné noviny, dny otevienych dveri a tematické dny, rozhovory, interview,
diskusni féra, verejna vystoupeni a podobné. V soucasnosti se radi mezi velmi

populdrni podcasty a propagace na socidlnich sitich. Témito kandly oslovuji firmy a
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spole¢nosti prevazné mladé generace. (Halek, 2018) (Jakubikova, 2008) (Kotler,
2004)

Podpora prodeje

Podpora prodeje se radi k nejucinnéjSim nastrojiim propagace. Je zaméiena na
aktivity stimulujici zdkaznika s cilem ucinit produkt ¢i sluzbu atraktivnéjsi a
dostupnéjsi. Nevyhodou vSak je vysSi finan¢ni ndarocnost, jelikoz davame
zakaznikovi néco zdarma, a jeji pouziti je mozné jen v kratkodobém horizontu.
Podpora prodeje pouZzivda nékolik moZnych nastroji, jak vytvorit pocit
pritazlivéjsiho nakupu pro zakazniky. Vyuzivaji se kuponové slevy, prémie, soutéze,
bezplatné predvedeni produktii, vyherni loterie, reklamni a darkové predméty. Ve
své podstaté podpora prodeje je jakousi kombinaci reklamy a cenovych opatreni.
Sdéluje urcité mnozstvi informaci o produktu ¢i sluzbé a soucasné nabizi stimul,
nejcastéji financniho razu, zvyhodnujici samotny ndkup ¢i budouci nakup u této
firmy. Tento typ propagace oslovuje Siroké spektrum zakazniki v trznim segmentu.

(Halek, 2018) (Jakubikova, 2008) (Kotler, 2004)

Podporu prodeje je mozné rozdélit do dvou podkategorii:

» Podpora prodeje cilena na konecné zakazniky nebo na zprostredkovatele

» Podpora prodeje cenova a necenova

Zaméreni na konecné zakazniky se vyuZziva nejvice. Jedna se predevsim o slevy
z ceny zboZi, zvyhodnéna baleni (dva za cenu jednoho), darky k ndkupu (predplatné
Casopisu ¢i prislusenstvi k adrzbé produktu a podobné), spotiebitelské soutéze,
vzorky a ochutnavky zdarma, predvadéci akce a dalsi. Cilem je rychlé pokryti trhu
novym produktem a uspokojit tak poptavku koncovych spotrebitelii, neutralizovat
nabidku konkurence a pretahnout zakazniky. (Halek, 2018) (Jakubikova, 2008)
(Kotler, 2004)

Zameéreni na zprostiedkovatele vyuZziva také podobné formy na podporu prodeje.
Hlavni rozdil je v cenové narocnosti kampani. Spektrum je zde rozsireno o dalsi
podoby pozornosti a darki jako pracovni schiizky, vecirky, rauty, penézni dary a

odmény a podobné. Cili se na aktivni nabizeni produkti na dkor konkurence.
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Prodejci mohou nové produkty zaradit do svého portfolia dfive nez konkurence
nebo nabizet vétsi mnozstvi a pestiejsi sortiment. (Halek, 2018) (Jakubikova, 2008)

(Kotler, 2004)

Cenova podpora prodeje je kratkodoba a intenzivni. Cenové nastroje se nejcastéji
prolinaji s cenovou politikou firmy a striktné ji dodrZuji. Pfedevsim se jedna o
Casové omezené slevy, ak¢ni nabidky, odmény za urcitou formu placeni, kupénové
knizky, slevové kdédy, prémiové sluzby zdarma a mnoho dalSiho. Hlavnim
problémem cenovych nastroji je jejich trvani a frekvence. Pokud je ak¢éni nabidka
do jisté miry pravidelna a cyklicka, zakaznik si zaCne planovat, aby mu zboZi
vydrzelo v zasobé do dalsi akce. Také Casté a hojné slevy mohou vyvolat dojem, Ze

je zbozi nekvalitni ¢i pochybného piivodu. (Halek, 2018) (Jakubikova, 2008)

Necenova podpora prodeje vyuzZiva nastroje jako ochutnavky, vzorky a ukazky,
predvadéci akce a reklamni predmeéty, riizné formy loterie, soutézi a her, ale vzdy je

zapotiebi dbat zadkonnych narokd a regulaci. (Halek, 2018) (Jakubikova, 2008)
Primy marketing

Primy marketing fadime mezi formu propagace zaméirenou na konkrétni nebo
potencionalni zakazniky. Firma jiZ zna jméno ¢lovéka nebo skupinu lidi, na kterého
bude cilit marketing a ¢asto i dalsi informace jako jsou predchozi nakupy, vék,
pohlavi, bydlisté, email. Propagace je zaloZend na reklamé uskutecnéné
prostiednictvim posty, emailu, telefonu, ¢asopisu, televize, radia a podobné. Tento
nastroj je v soucasnosti velmi dynamicky se rozvijejici prostiredek marketingové
komunikace. RozS$irenti je zapri¢inéno rozvojem vypocetni a komunikacni techniky.
Piimy marketing vykazuje vysokou efektivitu, pokud je spravné aplikovan. (Halek,

2018) (Jakubikova, 2008)

Pirimy marketing mliZeme rozdélit na dvé formy:

» Adresny primy marketing — nabidky jsou urceny (adresovany) konkrétnim
zdkazniklim. Organizace zna primo osobu, které nabidku zasila (predava) a
ma ji ve své databazi. UdrZuje aktudlni informace o uskute¢nénych nakupech,

osobni data, hodnoceni ndkupt a produktti z minulosti, ¢i zptisobu placeni.
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* Neadresny primy marketing - nabidka je vytvarena pro urcity vybrany
segment trhu, a ne na konkrétni osoby. Zde jsou prikladem letdky a katalogy
vhazované do schranek, ¢i rozdavanych na ulicich, televizni reklamy v urcité

vysilaci Casy a podobné.

K zakladnim nastrojim pifimého marketingu se fadi nabizeni produktl
prostiednictvim telefonu. Iniciatorem hovoru je budto zakaznik nebo prodejce.
Prodej se uskutec¢niuje smluvnim ujednanim obou stran. V soucasnosti je tento typ
prodeje velice neoblibenym a aZ obtéZujicim. Dal$im typem je direct mail, JenZ
funguje na zasilani nabidek pomoci papirovych letdkli a katalogl. Toto FeSeni je
v nakladech velice drahé, ale po kreativni strdnce ma velké moZnosti, jak zaujmout
spotrebitele. Emailovy marketing je nejlevnéjsi formou primého marketingu.
Organizace musi mit kvalitni databazi emailovych kontaktl zakaznikl a miiZe je tak
efektivné oslovovat s aktualnimi nabidkami svych produktti a sluzeb. Pozitivni efekt
pak ptsobi jak na produkt, tak i na image firmy a buduje tak dobry vztah se
zakaznikem. (Halek, 2018) (Jakubikova, 2008)

Hlavni prednosti pfimého marketingu je zaméreni na konkrétni segment, jenz je

dobte zndm. Dal$imi prednostmi jsou:

- efektivni cilena komunikace, kontrolovatelnost a meéritelnost reakci na
zprostiedkovanou nabidku,

- moZné operativni reakce a rychlé moZnosti Upravy kampané,

- nazorné predvaddéni produkti a moZnost vyuzivat pifimy marketing

dlouhodobé. (Halek, 2018) (Jakubikova, 2008)
Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje formu osobni komunikace s jednim nebo i vice mozZnymi
zakazniky. Stavi na zakladech komunikace ,tvari v tvar,,(z o¢i do oci). Obsah a formu
sdéleni je moZné upravit podle konkrétniho zakaznika a vzhledem k aktualni situaci.
Z pohledu finan¢niho se jednd o velmi nakladny zpisob propagace, ale také
nevidané efektivni zpilisob komunikace. Osobni prodej je vyuzivan pro nékteré
specifické produkty. Napriklad kosmetika, pojisténi osob a majetku, elekttrina a plyn,

a dalsi. V soucasnosti je plisobnost podomnich prodeji znacné omezovana, jelikoz
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se Casto jednalo o podvodniky. Mistni spravy vydavaji vyhlaSky a omezuji jejich
plisobnost v obcich a méstech. Proto jejich navstéva musi byt predem domluvena.

(Halek, 2018) (Jakubikova, 2008)

Hlavni vyhody osobniho prodeje jsou:

» Kontaktni prodej se zakaznikem - osobni pfistup a mozZnost bezprostiedné
reagovat na chovani zakaznika.

» Posilovani vztahti se zdkazniky - zlepSovani vzajemnych vztahi od realizace
prodeje aZ po osobni rovinu.

= Tvorba systému pécCe o zakazniky - vytvoreni sofistikované databaze
vérnych zakaznikd, umoznéni udrZzovani dobrych vztahi a realna moznost
budoucich prodejt.

» (Cileny pristup - vyuziti a uplatnéni psychologickych postupii a praktik. Firma
ma vrukou moZnosti, jak uspokojit prani a ocekavani zakaznika. Lze
aplikovat uméni pro usmérnovani pozadavkil a potreb spotiebitele. (Halek,

2018) (Jakubikova, 2008)

3.1.6 Internetovy marketing

Soucasnym trendem marketingovych aktivit je vyuzivani socialnich siti a médii pro
propagaci produktl a sluzeb. Internetové prostredi se povazuje za marketingové
komunikacni médium, jelikoz dokaZe prenést a sdélit zakaznikovi pozadovanou
informaci. Vzhledem k rozsifeni a celkovému pouZzivani internetu napri¢ moderni
spolecnosti, musi firmy marketing dlouhodobé udrZovat a vylepSovat, aby udrzely
soucasny trend. VyuZzivat vSechny dostupné moznosti a dbat predevsim o spravu

podnikového webu, udrZzovani bannerovych reklam, email marketingu, intranetu a

extranetu. (Halek, 2017) (Bouckova, 2003)

Webové stranky predstavuji pro dobte fungujici firmu dnes povinnost. Presto se
objevuji jedinci, ktefi chapou potrebu internetovych stranek pouze na zakladni
urovni, kdy pottfebu splni jen v zakladni mozZné mire. Vlastni web je pro firmu
prinosem predevsim jako aktivni nastroj marketingové komunikace a médium pro
reklamni kampané. Také zde mohou podniky aktivné komunikovat se svymi

zakazniky, ovliviiovat recenze a odpovidat na pripadné dotazy k produktiim, ci
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sluzbam. Webové stranky se casto vyuzivaji jako zdroj elektronickych navodi a

montaznich postupi. (Halek, 2017) (Halek, 2018)

Bannerové reklamy jsou vsoucasnosti nejtypictéjsi a nejcastéjsi formou
zprostiedkované reklamy na internetu. Jeji rozSifeni je zapriCinéno jeji
jednoduchosti a rtiznorodosti, co se umisténi a obsahu tyce. Banner ma na webovych
strankach standardni umisténi, standardni velikost a relativné stalé ceniky. Proto je
firmy pouZzivaji pro propagaci nejvice a predstavuji pro né pevny bod v reklamnich
kampanich vedenych na internetu. Bannerova reklama ma mnoho vyhod. Podnik
miiZe aktivné ziskavat pocty takzvanych proklikd a tim sledovat pocty zobrazeni
samotné reklamy. Bannerova reklama je fazena mezi nejdrazsi formu propagace na
internetu, kdy je cena stanovend za tisic zobrazeni, nebo za Cas, kdy je banner

zobrazen, anebo za uskute¢nény proklik. (Halek, 2017) (Halek, 2018)

Emailovy marketing se stale rozviji a dnes je velice pouzivany. Presto je zapotrebi,
aby firmy tento prostredek komunikace vyuZzivaly velice citlivé, aby nedochazelo
k takzvanému spammingu, tedy zasilani nevyzadanych emailti. Pomoci emailu miize
marketingové oddéleni zasilat reklamni zpravy, emaily s hodnocenim produktu,
rizné slevové a kuponové akce, ¢i nabidku Sitou na miru pro vérné zakazniky. Email
marketing je z pohledu nakladi velmi levny a z pohledu reakci ma vysokou miru.
Hlavni nevyhodou je jiZ zminény spam a rana faze rozvoje tohoto média. (Halek,

2017) (Hélek, 2018)

Dals$i moZnosti internetu predstavuji tvorbu vérnostnich programt, jenz jsou $ité na
miru zdkaznikiim. Také se stale uplatiiuji elektronické newslettery, které se do
znacné miry vyuzivaji stale malo. V neposledni radé je internet pouzivan pro
elektronické obchodovani, presnéji pro elektronické trhy s akciemi, kryptoménami

a podobné. (Halek, 2017)

3.1.7 Marketing na socialnich sitich

Soucasny trend v marketingu na internetu je vyuzivani socialnich siti jako nastroje
pro cilenou reklamu, jenzZ miZe byt zamérena na budovani znacky, na zvysSeni
prodeje, zvySeni navstévnosti webovych stranek spoletnosti a podobné. Firmy

prostrednictvim socialnich siti maji moZnost oslovit a zasdhnout znacné Siroké
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publikum. Obecné vyuZivani socialnich siti jako nastroj pro marketing se vyrazné
zvysil. Spole¢nosti do této formy propagace investuji stale vétSi mnoZstvi finan¢nich
prostiredkd. O tomto trendu vypovida i provedeny vyzkum v akademické praci
zaméreny na Instagramové marketingové techniky a jejich ti¢innost, kde bylo v roce

2014 proinvestovano vice nez v letech predeslych. (Ha, 2015)

V soucasnosti existuje mnoho marketingovych technik pro publikovani na
socidlnich sitich, kde mnoho z nich nevyzaduje Zadné finan¢ni naklady. Jedna ze
zakladnich pozivanych technik je vybrani uZivatele, jenZ ma vysoky pocet sledujicich
a nabidnout mu urcitou formu spoluprace. Napriklad socialni celebrita, jenZ ma 1
milion sledujicich, predstavuje pro spoletnost moZnost osloveni milionu
potencidlnich zdkaznikli a vice. Takto provedené publikovani samoziejmé
nezistane jen na jedné platformeé socidlniho média, ale dostane se i na ostatni, kde

se Sance na osloveni dalSich potencialnich zakazniki zvySuje. (Ha, 2015)

Dalsi pouzivanou a oblibenou technikou je prezentace produktii na socidlnich sitich
skrze zdkazniky. Principem této techniky je propagace nového produktu pomoci
zakaznika, ktery si zbozi zakoupil. Hlavni pfinos plyne z mySlenky, kdy ostatni
zakaznici vidi fotku jiného ,,obycejného* zdkaznika s nabizenym produktem. Zde pak
vznika vysoka pravdépodobnost, Ze si dany produkt koupi. Jadro tohoto stylu
prodeje je ve velmi vysoké motivaci a urcité sile ovliviiovani. Potencidlni
nerozhodny zakaznik mtze byt do jisté miry ovlivnén v okamziku, kdy si neni tiplné
jisty, zda nabizené zboZi chce. NejbéznéjSim prikladem je prodej obleceni.
Propagace pomoci vyhublych a postavou nerealnych modelek se v dneSni dobé stala

minulosti. Lidé stile vice hledi na redlny vzhled, ktery se ptibliZuje normalu.

Pravdépodobnost koupé daného produktu roste. (Ha, 2015)

Nasleduje pribliZeni nejnavstévovanéjSich socialnich siti.

Facebook

Facebook je v soucasnosti jedna z nejnavstévovanéjSich socidlnich siti svéta. Tato
platforma zpristupiiuje obsah, jenZ chce sdilet osoba s celym svétem, v redlném
Case, tzv. online. UZivatelé, ktefi jsou zde brani jako pratelé, mohou vzajemné sdilet
obsah, zasilat si zpravy a v podstaté komunikovat. Prednosti Facebooku je jeho

odliseni od sdileni dat pomoci emailii nebo reklamnich letdk(i. Posilana data jsou
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zde brana jako verejna, a tedy pristupnd vSem. Proto se Facebook pouzZiva i
v komer¢ni sféfe jako nastroj pro propagaci. Reklama $ifend touto socialni siti je
v zasadé levna a dokaze oslovit velké procento potencidlnich zakaznikd. Vzdy je
zapotiebi drZet urcitou kvalitu sdileného obsahu publikovaného spolecnosti.
(CFGGlobal, 2021)

Instagram

Platforma Instagram je vsoucasnosti velmi oblibena, zvlasté pak u mladSich
generaci. Jeji prednosti je sdileni obsahu v podobé fotografii a videi pojmenovanych
reels. V komercnim pouZiti propaguji firmy své produkty a sluZzby pomoci reklamy,
kterou je moZné si zaplatit. Instagram umoznuje sledovat obsah aktivit urcité osoby
¢i skupiny a obracené vlastni tvorbu mohou sledovat ostatni. Vzhledem k veliké
oblibenosti lze konstatovat o této platformé, Ze dokaze zasahnout veliké publikum.

Propagace tvorena pres Instagram je levng, v podstaté zadarmo. (Moreau, 2020)

3.1.8 Reklamni kampan

Reklamni kampan predstavuje systematicky proces prezentovani reklamniho
sdéleni spolec¢nosti na vybranych reklamnich médiich. Struktura je pak ovlivnéna
zakladni predstavou, koho ma oslovit a co ma propagovat. Celkové zpracovani je jiz
na reklamnich agenturach ve spolupraci s marketingovym oddélenim firmy.
V principu se v reklamni kampani vyuziva nékolik rtiznych médii najednou pro
efektivni prezentaci. Jeji vytvoreni pak vzdy vychazi z marketingové reklamni
strategie, kterou je mozné rozdélit na dva hlavni prvky a to z tvorby reklamniho
sdéleni a z vybéru reklamniho média. Podobné funguji i reklamni kampané vedené
pies internet. Zde je kladen diraz na propagaci produktu ¢i sluzby, kde se cili na
svedeni zakaznika na vlastni webové stranky. Vyhodou jsou levné moZnosti
propagace a rychlost zpétné odezvy vzhledem k navstévovani obsahu webu.
Inzertni prostor je také nevidanych rozmeéri a velikosti, coZ klasickd média

nemohou nabidnout. (Bouckova, 2003) (Halek, 2018) (Kotler, 2004)

Na obsah reklamniho sdéleni jsou kladeny vysoké naroky. Vypracovani samotného
sdélenti je klicovou aktivitou marketingového oddéleni reklamni agentury. Sklada se

z informativni slozky a prvkl presvédcovacich, které v dobré kombinaci dokdzou
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vyvolat pozadovanou reakci u prijemct zpravy. Vytvorené reakce se odborné
nazyvaji apely, které se nasledné déli na raciondlni apel, jenZ upozornuji
spotiebitele na mozny prospéch plynouci z koupé produktu, a apely emocionalni,
které se snazi vyvolat pozitivni emoce k propagovanému vyrobku. V neposledni
radé existuji i moralni apely, které sméruji verejnost k podporte riznych socidlnich

akci, u produktli se moc neuplatiiuji. (Bouckova, 2003) (Halek, 2018)

Nasleduje volba vhodného média pro prezentaci reklamni kampané. Vybér je
predevSim ovlivnén vybranym segmentem vefrejnosti, jenZ ma zasahnout. Dalsi
rozhodnuti jsou zavisla na mnoha faktorech. Zohlediiuje se charakter vyrobku,
zvyklost vybrané skupiny spotiebitelli, stanoveni cili reklamni kampané, obsah
sdéleni a v neposledni radé finan¢ni moznosti zadavatele. Pro kazdé dostupné
reklamni médium se stanovuji kladné a zaporné piinosy. Po zhodnoceni je vybrano
spektrum kanaldi, jenz spliiuji zadané podminky, dodrzuji finan¢ni rozpocet pro
reklamni kampan a nasledné dojde k jejimu spusténi. (Bouckova, 2003) (Halek,

2018)

Po ukonceni reklamni kampané je nutné provést jeji zhodnoceni. Je kontrolovano,
jaky ohlas reklama méla z pohledu zmény objemu prodejii, zvySeni zajmu o produkt
¢i sluzbu a komunikac¢ni efekt. Hodnoceni probiha podle stanoveného systému
kritérii a ukazatel(i, které se podle zvoleného média mohou lisit. (Bouckova, 2003)

(Halek, 2018)

3.2 Konkurence a konkurenceschopnost

Konkurence predstavuje jakousi soutéZ mezi vyrobci zboZi (produkty ¢i sluzby)
nebo spotrebiteli realizované na trznim prostiedi. Firmy maji za cil ziskat pro sebe
zakazniky a obracené spotrebitelé bojuji o co nejvyhodnéjsi produkt. Spravné
fungovani konkurence urychluje technologicky pokrok a rozvoj na poli socialnim.

(Chvalova, c2000-2023)

Diilezité je viibec poznat, kdo je nas konkurent. Svobodova (2017, 87) shrnula do
nékolika bodf, jak zjistit, kdo je nasim konkurentem a zda pro nas piedstavuje

konkurenci. Musime si proto polozit nékolik otazek:
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= Jaky produkt nabizi? (stejny produkt ¢i poskytovana sluzba)
=V jaké lokalité pisobi?

= Zajakou cenu produkt nabizi?

= Jaky nabizi servis a dopliikové sluzby?

= Nabizi lep$i zaru¢ni podminky?

= Jeto zavedena firma s dobrym jménem?

= Ma navazany se zakazniky uzké vztahy?

Pokud jsou odpovédi na jednotlivé otazky obsahlé a konkrétni, ziskdvame tak
obrazek o tom, jak vypada nase konkurence. Kotler (2004, 177) tvrdi, Ze uspéch
firmy je zaloZen na uspokojovani potieb a prani zakaznika 1épe, nez konkurence.
Vzajemnou konkurenci firem na trhu zbozi a sluZeb je moZné shrnout pod jeden

ucelujici nazev, kterym je konkurenceschopnost. (Mikolas, 2005)

3.2.1 Definice konkurenceschopnosti

Konkurenceschopnost je zdkladem uspéchu kazdého podniku ¢i organizace. Vzdy je
zavisla na mnoha riznych faktorech a proménnych, které znacné ovliviiuji jeji silu.
Existuje mnoho riznych definic, které popisuji stejnou problematiku odlisné, ale
jejich podstata je stejna. V nasledujicich odstavcich budou jednotlivé definice

shrnuty.

Podle StriZové (2014, 133) je konkurenceschopnost definovdna nasledovné:
,Konkurenceschopnost na mikroekonomické tirovni Ize definovat jako jistou schopnost
uspésné soutéZit na (konkurencnich) trzich. Konkurenceschopnd organizace je takovd,
kterd je nejlépe schopna prizptisobovat se ménicimu prostredi, nebo dokonce toto

ménici se prostredi sama vytvdri svymi inovacnimi aktivitami.”

Veber (2016, 15) se na konkurenceschopnost diva jako na schopnost firmy
vzdorovat ostatnim konkurentiim s totoZnym nebo do zna¢né miry podobnym
produktem ¢i sluZbou, které oznacuje jako pasivni pristup. Naopak v okamziku, kdy
se firma snaZi prosadit v daném oboru a ziskat vyhodu oproti ostatnim, stava se tak

aktivni (aktivni ptistup).

25



Cichovsky (2002, 13) uvadi: ,Konkurenceschopnost je pozitivni vlastnost konkurenta
a jeho vysledny projev interakce s radou a spektrem konkurentti v konkurencnim
prostiedi. Konkurenceschopnost je tak faktorovym a vektorovym vysledkem ptisobeni

konkurencnich sil konkurentii v konkurencnim prostredi.”

Podle Mirini¢e (2008, 15) je konkurenceschopnost mozné pochopit jako uméni
vyrabét a prodavat produkty ¢i sluzby, u kterych musi byt zachovana podminka
rentability. Firma musi byt schopna upravovat cenu, mnoZstvi prodeje a kvalitu,
pricemz stale realizuje v rdmci trhu zisk. Proto jsou naklady firmy na dany produkt
ukazatelem konkurenceschopnosti firmy. Dale autor uvadi, jak jiZ bylo zminéno
vySe, Ze klicovym faktorem pro firmu je jeji konkurenceschopnost a z ni plynouci

konkurenc¢ni vyhoda.

3.2.2 Konkurenc¢ni vyhoda

Jedna z definic tvrdi, Ze konkurenc¢ni vyhoda vznika v okamziku, kdy dokaZeme
uspokojit potireby zakaznikl na vyssi drovni nebo za nizsi vynaloZeni financi nez
konkurenti. Samotné vyhody je pak moZné dosdhnout diferenciaci produktu c¢i

cenou. (Pitra, 2022)

Dédkova (2020, 27) ve svém pojeti definuje konkurencni vyhodu ze dvou rtznych
pohledtl. Prvnim pohledem je hledisko vykonu, ktery je mozné si predstavit jako
vysokou ziskovost, nadprimérné vynosy, finan¢ni vykonnost, ekonomicky zisk a
podobné. Ve své podstaté se jednad hlavné o ekonomicky profit. Druhym pohledem
je hledisko zdrojt. Zde to jsou piedevsim produktové vyhody, nizké naklady na

vyrobu ¢i material, diferenciace, umisténi, pouzité technologie.

Vhodnym synonymem pro konkurencni vyhodu je ,jedinecna prodejni nabidka“.
Jedinecnost dava znacny prostor pro zakazniky, ktefi jsou takto motivovani
k opakovanym ndkuplim produktd nebo sluZeb u dané firmy. Samotné prodejni

nabidky mohou lakat cenou ¢i rozmanitosti produktu. (Kudlacek, 2021)

Vhodnou definici pro konkuren¢ni vyhodu prinasi Garfinkle (2019, 1) ktery tvrdi, Ze

»je to schopnost udrzet se pred soucasnou a potencionalni konkurenci. To se obvykle
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provadi hodnocenim silnych a slabych stranek konkurent a poznanim, kde lze

zaplnit mezeru nebo se zlepSit.”

Zisk a udrzeni konkurencni vyhody je pro firmy velmi dtilezité. Pokud je tato vyhoda
dobte podchycena systémové, je firma schopna obstat mezi konkurenci. Tedy byt

konkurenceschopnda. Nejbéznéjsim zptlisobem, jak dosahnout viidcovstvi v daném

odvétvi, je pomoci inovaci. MiiZe se jednat o inovace procesni ¢i produktové.

3.2.3 Inovace

Podle riiznych zdroji je pojem inovace znacné slozité definovat. Strizkova (2014,
136) chape pojem inovace jako soubor ¢innosti, které se vazou k nové uvadénému
produktu (nebo produktu zdokonalovanému) na trh. Také se miiZe jednat o prvni

verejné pouzivani nového ¢i zdokonaleného procesu nebo rizeni.

Sirsi definici uvadi Novak (2017, 21), ktery ji chape jako: ,obnovu a rozsiveni skdly
vyrobkii a sluZeb a s nimi spojenych trhii, vytvoreni novych metod vyroby, doddvek a
distribuce. Zavedeni zmén rizeni, organizace prdce, pracovnich podminek a kvalifikace
pracovnich sil.“ K tomu jesté dodava, ze uspéch firmy v inovacich produkti a sluzeb
vzdy zavisi na tom, jak zvlddne modernizovat vnitini procesy firmy, vytvaret

procesy nové anebo je modifikovat, umét se ucit a ridit inovacni procesy.

rv s

Podobné na inovace nahliZi Bunéek (2021) z Technologické agentury CR. Ten pojem
inovace pribliZuje jako novy nebo vylepSeny produkt ¢i proces. Jeho zpracovani se
do znacné miry lisi od produktl (procesii), jiz ve spolecnosti existujicich. Takto
inovovany produkt je pak touto firmou nabizen potencidlnim zdkaznikiim nebo

s’

proces je uveden do uzivani.
Inovace je mozné rozdélit do nékolika skupin, vZdy podle oblasti, které se vénuiji.

Produktova inovace - Jedna se o zmény produktu ¢i sluzby, které firmy nabizi nebo
poskytuji. Zamérem je vylepsit stavajici nebo vytvorit iplné novy produkt. Vhodnym
prikladem je vytvoreni mobilniho telefonu, vytvoreni samoobsluzné prepinaci

stanice pro telefonni Gstfedny a podobné.

Procesni inovace - Zaméiuje se na zmény procesi ve vyrobé produktii i jejich

distribuci ke koncovym zakaznikim. Cilem je vylepsit stavajici proces nebo vytvorit
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proces uplné novy. Prikladem miize byt zména vyrobniho procesu, zména

distribucnich cest, zavedeni vyuZiti ¢arovych kédi v logistickych procesech a dalsi.

Inovace pozice - Znamena zménu Kkontextu ¢i pohledu produktu a jeho zmény
v uvadéni na trzni prostredi. Dnes to jsou napriklad 1éky, které byly na predpis a

nyni se stavaji volné prodejné.

Inovace paradigmatu - Jedna se o zmény v celkovém mySleni spoleCnosti k
produktiim, jenz vytvari. Napiiklad zavadéni nanotechnologii, penos a zabezpeceni

dat na dalku, ukladani velkych dat a datamining. (StriZkova, 2014)
Inovacni proces

Pro dosaZeni uspésné inovace je diilezité systematické Fizeni celého procesu.

VIV

Strizkova (2014, 141) shrnula klicové aktivity do tri zakladnich fazi.
Faze prizkumu

Tato faze je charakteristicka sledovanim prostiedi okoli firmy a hledanim jakékoli
zmény. Jsou zpracovany informacni zdroje, které by mély indikovat potiebu inovace.
Jsou sledovany technologické, demografické a socialni trendy, které jsou klicové pro

budouci Upravy produktu ¢i sluzby.
Faze vybéru

Cilem je vybrat vhodny produkt ¢i sluzbu na inovaci a také zvolit spravny zpusob.
Vystupem je inovacni koncept, ktery se nasledné rozviji do detaild. Inovace
predstavuji rizikové aktivity, které mohou ohrozit budouci ekonomicky stav firmy.
Proto je diilezité vzdy zvolit vhodné reseni, které ma nejvyssi potencial ispésSnosti.
Pro podporu rozhodnuti je zapotiebi vytvorit mnozstvi analyz, které firmé prokazou
redlnost jednotlivych reSeni. Naptiklad se jedna o strategické analyzy zamérené na
moznou produkci firmy, analyzy soucasnych feSeni a analyzy trhu a trZnich

segmentd.
Faze implementace

Jedna se o posledni fazi, kde dochazi k prevodu napadd, invenci, v samotné reSeni

(inovaci). Jsou sledovany jednotlivé navrhy a napady a z nich je filtrovan jeden
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konkrétni, ktery spliiuje podminky uspéSnosti na trhu. Takto vybrany navrh je
nasledné realizovan a zaveden do prodeje ¢i jako proces zaveden do firemniho
prostredi. Celou fazi je moZné rozdélit do 4 dil¢ich etap. Etapa prvni se vénuje
ziskani znalosti a technickych zkuSenosti. Nasleduje etapa realizace vybraného
inovactniho reSeni, kterd predstavuje klicovy prvek inova¢niho procesu. Vystupem
je samotny zdokonaleny produkt nebo vylepSeny proces, ktery je mozné uvést na
trh. Treti etapou je uvedeni produktu na trh. Firma vynakldda znacné usili na
marketing a propagaci nového produktu. Pracuje se zakazniky a snaZi se upevnit
pozici nového produktu mezi konkuren¢nimi. V posledni etapé, nazvané uceni a
opétovna inovace, se firma vénuje sbéru dat. Jedna se predevSim o spokojenost
zakaznikl s novym produktem, zisk mozZnych podnétli kreinovaci produktu,

pouceni se z moZnych chyb vzniklych pti vytvareni produktu a podobné.
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4 Vlastni analyza marketingu multikin

Nasledujici ¢ast prace je vénovana analyze marketingovych kandld, jenz vyuzivaji
multikina v Ceské republice. Detailnéji jsou rozebrany propagacni platformy, které
vyuziva multikino CineStar. Popsana je konkurence v podobé dalSich multikin na
Ceském trhu a konkurenc¢ni vyhody, kterymi jednotlivy provozovatelé disponuji.
Podstatnou Casti je analyza dat navstévnosti filmi vzhledem k marketingovym

aktivitdm a vlivu na konkurenceschopnost multikina CineStar.

4.1 Multikina na ceském trhu

V Ceské republice v soucasnosti piisobi nékolik poskytovateli kino zabavy at’ uZ se
jednd o mésta jako zrizovatele, ¢i soukromé subjekty. Provozovatelii projekce
v multikinech (¢i multiplexech), tedy kinech, jenZ disponuji vice neZ dvéma
promitacimi saly, je v soucasnosti pét. Vyhodou téchto multiplexi je jejich znacna
kapacita a moznost promitani vice filmi soubézné a nabizet tak zakaznikiim rtizné
promitaci Casy. Ve srovnani s malymi kiny, nabizeji pokrocilejsi technologie
promitani, vyssi kvalitu obrazu, prijemné a komfortni prostredi, pohodlné sedacky
a v neposledni radé Siroky sortiment obcerstveni.

Vznik prvnich multikin v Ceské republice vychazel zkoncepce americkych
multiplext, jenZ se hojné rozsitovaly v 70. az 80. letech 20. stoleti. Prvni multiplex u
nas vyrostl vroce 1996 v Praze na JiZnim Mésté s ndazvem Galaxie a disponoval
celkem 8 promitacimi saly. Kviili velmi vysokému zajmu se nakonec pridaly dalsi
subjekty a vroce 2000 byla v provozu celkem 4 multikina, vroce 2006 jiz 16
multiplexti a do roku 2021 pocet narostl na celkovych 31 multikin. Dle aktualnich
dat dostupnych Unii filmovych distributori, je na ¢eském trhu stale 31 multikin
provozovano péti spolecnostmi s celkovou kapacitou 43 048 sedadel v 247
kinosalech. Prevazna vétSina z téchto kin je soucasti velkych nakupnich center a zén,
které nabizeji moZnost straveni volného c¢asu v pohodli spojeného se zabavou,
ndkupy a podobné. (Zakladni statistiky multikin, 2020)

Vysoky zajem o projekci filmi v kinech je patrny z nasledujictho grafu, jenz
znazornuji navstévnost tradi¢nich malych kin v porovnani s multiplexy. Z grafu je

mozné zjistit, Ze o projekci filmt v multiplexech je stale rostouci zajem. V Prvnich 10

30



letech pilisobeni velkych kino spolecnosti na ¢eském trhu je patrny odliv zakazniki
tradi¢nich a méstskych kin. Od roku 2012 se tento trend lame a tradi¢ni kina si zase
ziskavaji své vérné navstévniky. Do znacné miry je to zapri¢inéno riznymi
dota¢nimi programy na obnovu kultury ve méstech a rekonstrukcemi historickych
kin, jenZ se stavaji znovu lakavymi.

Znacny propad kino priimysl zaznamenal v dobé pandemie Covid-19 v letech 2020
a 2021. Zde se navstévnost propadla na tretinu oproti piedchozim rok@im vzhledem
k restrikcim a omezenim, jez byla ve spolec¢nosti narizena. Nejvyssi navStévnost byla
dosazena v roce 2019, kdy kina navstivilo celkem 18,3 milionu navstévnikd, z toho
11,5 milionu tvorili zakaznici multikin. Oproti tomu nejslabsi navstévnost byla v
covidovém roce 2020, kde se celkova navstévnost kin blizila hranici 6,4 milionu

zakaznikl, ztoho na multiplexy pripada 3,65 milionu navstévnikl. (Zakladni

statistiky multikin, 2020)
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Graf 1: Navs$tévnost multiplexi a tradi¢nich kin v CR

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle dat Unie filmovych distributort, dostupné na https://www.ufd.cz/

Graf ¢. 2 s prehledem celkovych trZzeb kin a multikin dobf'e zachycuje rostouci trend
zajmu o projekci filmi a také stale se zvysujici zajem o multiplexy. V podstaté je graf
totozny s grafem navstévnosti Ceskych kin. Z obou grafii je patrné, Ze velké kino
spolecnosti si uzmuli ¢ast navstévniki tradicnich kin a také prilakali dalsi
potencidlni zajemce. Trzby tak do jisté miry stoupaji a naristaji rychleji, jelikoz

multikina ve své podstaté maji vyssi ceny nez kina tradi¢ni a nabizi Siroké spektrum
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dopliikovych sluZeb. At uz rozmanité obcerstveni, urcity vérnostni program nebo
moznost darkovych produktii a poukazi.

Trend stoupajicich trZeb je vzasadé plynuly aZz do roku 2020. Zde nasleduje
dvoulety zna¢ny propad vzhledem k pandemii Covid-19 a nasledny vzestup v letech
2022 a 2023. Historicky nejvyssi trzby byl zaznamenany v roce 2019, kde piekonali
hranici 2,6 miliardy korun, z toho 1,87 miliardy tvori multikina, jelikoZ tento rok
bylo distribuovano velké mnoZstvi o¢ekavanych filmovych hitli. Naopak jednim
z nejhorsich roktl, pokud opomeneme Covidové roky 2020 a 2021, je tok 2011.
V tomto roce se trzby multikin propadly o 22,5 % oproti roku predchozimu. TrZby
tradicnich kin zlstaly téméf stejné s rokem predeslym. (Zakladni statistiky multikin,

2020)
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Graf 2: Piehled celkovych trzeb kin a multikin v CR 2013-2023
Zdroj: Vlastni zpracovdni dle dat Unie filmovych distributort, dostupné na https://www.ufd.cz/

Jak jiz bylo zminéno, na ¢eském trhu ptisobi celkem pét soukromych subjektd, jenz
provozuji multikina, ¢i megaplexy, a navzajem si konkuruji. V nasledujici ¢asti jsou
popsany jednotlivé spolecnosti v potradi od nejvétSiho po nejmensi (vzhledem
k poctu sali).

Cinema City

Cinema City predstavuje nejvétsiho provozovatele multiplexti u nas. Celkem vlastni
12 multiplext a jeden megaplex (kino s vice neZ 20 saly). Spole¢nost vznikla v roce

1999, kdy prevzala spolecnost Palace Cinemas, a prvni multikino otevrela v roce
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2001, kdy pfevzala ptivodni multikino Galaxie. Cinema City Ceska republika je
soucasti nadnarodniho koncernu Cineworld PLC Group, ktera pusobi v deseti
zemich svéta a provozuje celkové 750 multiplext.

U nas Cinema City najdeme v sedmi krajskych meéstech (Praha, Brno, Ostrava,
Pardubice, Liberec, Usti nad Labem, Plzen) s kapacitou 22 328 sedadel ve 124
promitacich salech. V nasledujicim obrazku je vidét rozloZeni kin Cinema City
v Ceské republice. (Homepage Cinema City, 2024) (Zakladni statistiky multikin,
2020)
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Obrazek 1: Sit multikin Cinema City

Zdroj: Cinema City, dostupné z https://www.cinemacity.cz/

CineStar

Druhym nejvétSim poskytovatelem Kkino zabavy je spolecnost CineStar, ktera
provozuje 13 multiplexti. Vznikla v roce 2001, kdy se soustredila na provoz kin
v regionech Cech a Moravy. A% vroce 2009 probéhla koupé 2 multikin v Praze a
spolec¢nost tak pronikla na prazsky trh. CineStar je soucasti skupiny Filmteam, ktera
vlastni i Falcon jako filmovou distribuci, Cineexpress reklamni agenturu a sit
reklamnich paneli Super Vision.

CineStar v Ceské republice piisobi v 11 méstech s kapacitou 16 060 sedadel v 99
salech. Nejstar$i poboc¢kou je multikino v Hradci Kralové, nasleduji Ostrava, Ceské

Budéjovice Ctyf“i Dvory, Praha - Andél, Olomouc, Plzen, Pardubice, Mlada Boleslav,
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Jihlava, Liberec, Opava, Praha Cerny Most a Ceské Budé&jovice Centrum IGY. Na
nasledujicim obrazku jsou pobocky kina prehledné vyobrazeny. (Homepage

CineStar, 2024) (Zakladni statistiky multikin, 2020)

Obrazek 2: Sit multikin CineStar, s. r. o.

Zdroj: CineStar, dostupné z https://www.cinestar.cz/

Premiere Cinemas

Premiere Cinemas predstavuje se svymi tfremi pobockami zna¢né mensi konkurenci
pro vyse zminéné. Spolecnost Premiere Cinemas s.r.o. vznikla na konci roku 2011 a
prvni kino otevieli v Praze Hostivari hned nasledujici rok, kdy koupily ptvodni
prostory kina CinemacCity, kterych se tato spolecnost zbavovala kviili nedaleké nové
vybudované pobocce. Nasledné se rozsirili do Olomouce a Teplic. V soucasnosti
provozuji celkem 3 multiplexy v 3 krajskych méstech s celkovou kapacitou 3 109
sedadel v 18 salech. (Zakladni statistiky multikin, 2020) (Homepage Premiere
Cinemas, 2024)

Golden Apple Cinema

Spole¢nost Golden Apple Cinemas, a.s. provozuje jediné multikino na vychodé

Moravy. Kino zahdjilo provoz vroce 2008 ve mésté Zlin, kde plisobi neustdle.
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Multiplex disponuje 6 saly s celkovou kapacitou 949 sedadel. (Homepage Golden
Apple Cinema, 2024)

Cinemax

Nejmlad$im z provozovatelt multikin v Ceské republice je spole¢nost CNMX Cinema
Company CZ, ktera provozuje multiplex Cinemax. CNMX vznikla jiZ v roce 2006 a od
té doby funguje na Slovenském trhu multikin, kde provozuje 14 multikin s kapacitou
11406 mist ve 12 slovenskych méstech. Na cesky trh pronikli v roce 2021, kdy
otevreli prvni a jedinou poboCku v Olomouci. Cinemax disponuje 6 saly s celkovou

kapacitou 602 mist. (Zakladnf statistiky multikin, 2020) (Homepage Cinemax, 2024)

4.2 Multikino CineStar

V nasledujici kapitole bude predstavena druha nejvétsi sit multikin v Ceské
republice, kterou vlastni spolecnost CineStar. Historie, soucasna podoba, cilova
skupina a vymezeni sortimentu dostupnych sluzeb. Predstaveny budou

komunikacni kandly urcené pro marketingovou komunikaci.

4.2.1 Historie spolecnosti CineStar

Jak jiz bylo zminéno, sit’ multikin CineStar zacala na naSem trhu pusobit jiz v roce
2001 a aktudlné ma v provozu na 13 multiplexii. Dle zverejnéné vyroc¢ni zpravy
zroku 2018 vlastni spolecnost CineStar s.r.o. spolecnici Ing. Pavel Vodicka a
CineStar International B. V., ktera sidli v Nizozemském kralovstvi. Zakladni kapital
spolecnosti je 88 milionl korun, jenz se déli 48 milionti pan Vodicka a 40 miliontim
Nizozemska spole¢nost. Cista aktiva vlastnéna multikinem CineStar s.r.o. za rok
2022 jsou priblizné 469,4 miliond korun a celkovy obrat za toto obdobi ve vysi 967
dobou). Z toho 557,3 milionu korun jsou vynosy z prodeje vyrobki a sluzeb jako
jsou vstupné a 306,3 milionu vynosy z prodeje zboZi. Hlavni Cinnosti spole¢nosti
CineStar s.r.o. je filmova projekce a vedlejsi cinnosti jsou nakladatelska a
vydavatelska cinnost, pajcovani zvukovych a zvukové obrazovych nosici,

audiovizudlni produkce hostinska ¢innost a pronajem nemovitosti. (Sbirka listin

CineStar s.r.o., 2023)
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Technologie projekce

Sit’ multikin CineStar nabizi zakaznikd riizné styly a druhy projekce. At uz se jedna
o kvalitu sedacek nebo technologii projekce. Zakladni technologii projekce je 2D
promitani, jenZ je realizovano nejcastéji v rozliSeni 2K a u nékterych salt i 4K
rozliSeni. Tyto filmy jsou promitany pomoci laserovych promitacek. Ozvuceni téchto
promitani je standartné technologii Dolby Digital 5.1, které je postupné
nahrazovano standardy Dolby Surround 7.1 anebo Dolby Atmos (Dolby Atmos
Surround), kterd je natolik pokrocila, Ze nabizi prostorovy zvuk 360 stupind. DalSim
standardem jsou projekce v technologii 3D a nové HFR 3D, které nabizi vyssi pocet
Vybaveni salu jednotlivych pobocek je velmi podobné. Multiplexy nabizeni sedacky
v tfech zakladnich provedeni. Standart, VIP a TDL. Standartni sedacky jsou textilni a
nabizeji zakladni pohodli vcetné opérky a drzadku na ndpoj. VIP sedadla jsou
v provedeni umélé kiize. Celkové jsou Sirsi a nabizeji zakaznikim i vice mista pro
nohy. Nasleduji specidlni TDL sedadla, jeZ jsou soucasti Theatre Delux znacky. Tento
typ projekce je vytvoren specidlné multikinem CineStar. Projekce v téchto salech je
realizovana laserovym promitacim zarizenim, doplnéné o Dolby Atmos Surround a
ambientni osvétleni pro umocnéni filmového zazitku. Sedadla jsou zde v provedeni
eko kilize s opérkami stoleCckem a drzakem na napoj. Samotné sedadlo je mozZné i
sklopit a vytvorit si tak vyssi pohodli. TDL sdly jsou prozatim pouze ve trech
pobockach multikina a to Ostrava, Praha Andél a Hradec Kralové.

Spolec¢nost CineStar také nabizi exkluzivni projekce, jeZ jsou urceny pouze pro malé
mnoZzstvi zakazniki. Tento koncept se jmenuje Gold Class, je dostupny pouze v kiné
v Praze Andél a nabizi zdkaznikiim luxusnéjsi zazitek spojeny s restauracnimi
sluZbami (moZnost objednani jidle dle menu). Gold Class saly maji oddélené vstup
do salu a disponuji kapacitou 24 sedadel na sal (celkem 48 mist). Komfortni
pohodlné sedaCky spojené s moderni technologii projekce jsou doplnény
soukromym salénkem s barem a obsluhou. (Technologie salti CineStar, 2024)
Multikino CineStar navazalo spolupréci s Ceskou-Slovenskou filmovou databazi a
spole¢né vytvorili specialni CSFD sal, ktery je urc¢en pro projekce ispé&snych filma.
Promitanije v téchto salech realizovano bez reklam a komercnich sdéleni a obsahuje

ouze upoutavky na nové filmy u nichz se oc¢ekdva hodnoceni nad 70 %. Cilem
y
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tohoto salu je ulehcit potencidlnim zakaznikiim rozhodovani, jaky film si vybrat.
Sta¢i pouze zvolit uréity Zanr a pak vybrat, kdy na néj mohou vyrazit. (CSFD sal,
2024)

Cilova skupina

Trh v Ceské republice je hust& pokryty multikiny a klasickymi kiny. Zakaznik je pro
kina klicovy a ta se musi soustiedit a cilit na spravnou skupinu zakaznikd, kterou
potiebuji ziskat pro sebe. Cilova skupina Multikina CineStar se ve své podstaté nelis{
od konkurencni. Proto jsou jednotlivé spole¢nosti na trhu nuceni o potencialni a
stavajici zadkazniky bojovat. Z tohoto predpokladu vyplyva, Ze kina potrebuji
identifikovat cilové skupiny zdkaznika a cilit na né marketingové kampané. Pro
tento ticel funguje v Ceské republice nezavisla vyzkumna agentura AVE marketing.
Jejim tikolem je provadéni monitoringu navstévniki ceskych multikin pod nazvem
Multiplex Cinemas Monitor. Jeho vysledky jsou urceny pro hlavniho dodavatele
kinoreklamy CineXpress s.r.o. Data ziskana z vyzkumu slouZi jako podklad pro
definovani cilové skupiny a stanoveni jejich potencialu. Sbér dat je provadén jednou
za rok a dotykd se vSech multikin, a i okolnich spadovych oblasti, jeZ jsou
fungovanim multiplexii zasaZeny. (Monitoring navstévnik( multikin, 2019)

Z vyzkumu agentury AVE vyplyva, Ze multikina navstévuji ze 62 % mladilidé pod 35
let a nejvice jich je ve véku 15 let aZ 24 let, kterych je 32 %. Vzdélani téchto
navstévniki je zakladni (22 %), stredoskolské (35 %) a stredoskolské s maturitou
(32 %). Zkoumany vzorek zakaznikt multikin je rozlozeny na zeny z 51 % a na muze
z 49 %. Finan¢né do multikin chod{ zakaznici s pfijmem nad 15 tisic korun (47 %).
41 % dotazanych odpovédélo, Ze se rado pri nebo po navstévé kina stravuje ve fast-
foodech a vice jak 50 % navstévnikii jde pouze do kina bez navstév jinych obchod.
Agentura ze ziskanych dat nasledné vytvorila priimérného navstévnika multiplexu.
Typicky navstévnik multikina je mlady, chytry a bohaty. Prevazné to je aktivni a
zdravy clovék, ktery se rad bavi a nakupuje. Ma v oblibé stravovani v retézcich
rychlého obcerstveni a nakupovani znackového obleceni. (Monitoring navstévnikl
multikin, 2019)

Z vysledkil provedeného vyzkumu je mozné ziskat definici cilové skupiny, kterou
miize multikino CineStar vyuzit. Multiplex nejvice navstévuji zakaznici stfedné

vzdélani mladého véku. Radi travi c¢as na socidlnich sitich a internetu. Pokud
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vezmeme tento fakt je zapotfebi marketing smérovat na socialni sité a internet.
Spolcenost CineStar reagovala na tuto potfebu a presunula vétSinu svého
marketingu na internet, a hlavné pak na socialni sité.

Marketing multikina CineStar

Pfi boji s konkurenci a prosazenim se v daném odvétvi trhu je zapottebi pouZivat
kvalitni marketing. Vzhledem k soucasnym trendiim se marketing do zna¢né miry
pfesouva na internet a socialni sité. Tento krok je zcela ocividny, jelikoZ obliba
socialnich siti roste a na strané druhé tradicni marketingové kanaly ztraci na svém
vyznamu. Nejcastéji je to zplisobeno potiebou vynaloZit zna¢né finan¢ni prostredky
na jejich aplikovani a nemoznosti sledovat zpétnou odezvu od zakaznika. Socialn{
sité nabizi levné reSeni s moznosti rychlé spravy a zpétné vazby.

Multikino CineStar pro svoji propagaci vyuziva Cast spektra nabizenych
marketingovych kanald. Z tradi¢nich marketingovych medii vyuzivaji reklamu
vradiu, kterd zve na filmové premiéry ocekavanych filma. DalSim propagacnim
materialem jsou takzvana CDK. Jedna se o tiStény program na dany kino-tyden, jenz
dale slouZi jako reklama pro pripadné nové filmy nebo specidlni akce poradané
kinem. Dal$i marketingovy nastroj pouzity k propagace je bannerova reklama, ktera
je ve vice provedenich. Nejvétsi format ma reklamni filmova plachta, ktera se
umistuje na fasddu obchodnich domi, kde se nachazi multikina. Dale pak bannery,
které jsou povéSeny v prostorach kina spole¢né s plakaty. Klasické papirové plakaty
jsou vsoucasnosti také nahrazovany elektronickymi. Kina proto ve svych
prostorach pridavaji obrazovky, na kterych jsou poustény sekvence planovanych
film.

Mezi moderni marketingové kanadly, které multiplex CineStar vyuZiva jsou socialni
sité, a i samotny internet. Prvnim proniknutim na internet bylo vytvoreni webové
stranky multikina pro moZnost propagace a také realizace ndkupii vstupenek.
V soucasnosti se funkcionalita webovych stranek rozsirila natolik, Ze si zdkaznik
miiZe provést cely ndkup, a i uspokojit potrebu po darcich. CineStar nové umoznuje
svym zakaznikl provadét nakupy darkovych poukazek primo na svych webovych
strankach.

Socialni sité, které CineStar aktivné vyuziva, jsou Facebook, Instagram, YouTube a

Tik Tok. Tyto platformy jsou rozebrany detailnéji v nasledujici kapitole.
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Dal$im marketingovym kanalem multikina byla v minulosti aplikace CineStar, ktera
nabizela podobné funkcionality jako webové stranky. V soucasné dobé je aplikace
mimo provoz a jeji nova verze bude spusténa na jare 2024.

Pro komunikaci a marketingova sdéleni jsou také vyuzivany takzvané newslettery,
které zasila marketingové oddéleni na email registrovanym clentim. Obsahem
téchto emaild jsou informace o aktudlnim déni v kiné, ocekavané filmové premiéry,
pozvanky na specidlni akce a podobné. Newslettery jsou zasilany zakazniklim

pravidelné kazdy mésic.

4.3 Marketingové kanaly multikin

Mezi nejvice vyuZivané marketingové kanaly v dneSni dobé patii socialni sité a
propagace na internetu. VyuZivanymi socidlnimi médii jsou hlavné Facebook,
Instagram, YouTube a TikTok, které svoji navStévnosti prevySuji ostatni. Multikina
tyto platformy pro propagaci vyuzivaji, jelikoZ nabizi Siroké moZnosti
sebepropagace s vynalozenim minimalnich nakladd. (Soukupova, 2023)

Jak jiz bylo zminéno, na ¢eském trhu v soucasnosti plisobi nékolik poskytovateli
kino zabavy, ktef'i pro svoji propagaci vyuzivaji témér totozné propagacni kanaly.
V nasledujici ¢asti jsou popsany a porovnany jednotlivé marketingové kanaly, které
vyuzivaji spolecnosti Cinema City a CineStar, jelikoZ predstavuji nejvétsi konkurenty
poskytujici kino projekce na ¢eském trhu. Také se tato prace zaméruje predevSim

na multikino CineStar a jeho konkurenceschopnost v marketingovém prostiedi.,

4.3.1 Marketingové kanaly CineStar a Cinema City

Tato kapitola je vénovana srovnani marketingovych kanald multikina CineStar
s konkuren¢nim multikinem Cinema City, jenZ je v souCasnosti nejvétSim
konkurentem na trhu. Jejich porovnani je vytvoreno na zakladé prezentovaného
obsahu a poctech sledujicich.

Webové stranky

Webové stranky predstavuji zakladni marketingovy kanal prezentujici obé
spolecnosti. Zakaznik zde mizZe ziskat informace o vybraném multikinu, o programu
na nasledujici kino-tyden (tyden od ctvrtka, kdy zacinaji premiérové filmy, do

stiedy), o jednotlivych pobockach a mistech kde se nachazeji. Stranky také umoznuji
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provést rezervace na filmova promitani anebo nakup vstupenek na vybrany film.
Obé multikina na svych webovych strankach nabizeji funkcionalitu vytvorit Gcet,
ktery slouzi pro rychlejsi nakupy, ¢i rezervace, anebo pro zasilani newslettert
s novinkami z kina a nabidkou specidlnich akci. Rozsifenou volbou je clenstvi ve
vérnostnim programu, ktery je u obou multiplexti zpoplatnén c¢astkou 100,- K¢ na
jeden rok ¢lenstvi. Napln vyhod je podobna, ale zisk jiZ neni totozny. V nasledujici

tabulce jsou vyhody programii prehledné shrnuty:

CineStar Cinema City
Cena 100,- K¢ na rok
Body 1bod=1,-K¢
10 % na pokladné kina

10 % na pokladné kina
Body za nakup vstupenek 15 % nakup online
15 % nakup online

VIP - 20 bodi

Body za nakup obcerstveni 10 % z ceny MENU ---

Vstupenka zdarma Vstupenka zdarma
Uplatnéni bodt
MENU na baru Napoj nebo popcorn
Platnost bodi 365 dni od nabyti
Vstupenky Sleva 20,- K¢ na max. 4 vstupenky
Manipula¢ni poplatek --- ANO (24,- K¢)

Tabulka 1: Porovnani vérnostnich programia multikin CineStar a Cinema City
Zdroj: CineStar, dostupné z https://www.cinestar.cz/cz/ a Cinema City, dostupné z
https://www.cinemacity.cz/#/

Z tabulky €. 1 je patrné, Ze vérnostni programy jsou ve své podstaté velmi podobné.
Z dostupnych dat je vyhodnéjsi program nabizeny multikinem CineStar, ktery nabiz{
ziskani bodi i za ndkup menu na barech kina. Zakoupeni obcerstveni v multiplexech
piredstavuji znac¢nou ¢ast financniho pii{jmu od zakaznika. Pri zakoupeni vstupenky
a obcCerstveni, lze konstatovat, Ze zakaznik multikina CineStar nasbird body na
vstupenku nebo menu zdarma rozhodné drive nez v kiné Cinema City. Pokud se
zaméiime i na body za nakup vstupenek, je vidét nepatrny rozdil. V multikiné
CineStar se vezme cena vstupenky a stanovi se procentudlné piipis bodi do
vérnostniho programu podle mista nakupu (online nebo pokladna). Obdobné je to i

v Cinema City, ale v okamzik, kdy si zakaznik zakoupi vstupenku VIP (700,- k¢ a vice)
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se mu do vérnostniho programu pripiSe pouze 20 bodi. Poslednim a nejvice
viditelnym rozdilem je uctovani manipula¢niho poplatku, ktery v minulost vzbudil
znacnou kontroverzi. Multikino Cinema City stanovuje jeho vySi pfi nakupu
vstupenek online na 24,- K¢ Je to nevratny poplatek za zprostfedkovani online
prodeje. Spolecnost CineStar podobné poplatky netctuje. (Homepage CineStar,
2024) (Homepage Cinema City, 2024) (Kulhanek, 2023)

Facebook

Platforma Facebook predstavuje pro multikina nejvyznamnéjsi kanal marketingu.
Znalna Cast propagace je fizena skrze toto médium vzhledem k jeho jednoduchosti
a celkovému dosahu prispévki. Spolecnosti CineStar a Cinema City aktivné spravuji
své ucty a udrzuji urcitou aktivitu. Marketing téchto kin cili na témér totoZnou
skupinu potencidlnich zakaznikli, a presto jsou jejich facebookové ucty znacné
odlisné. Pri porovnavani profili multikin CineStar a Cinema City je viditelny zasadni
rozdil na avodni strance uctu. Multikino CineStar vyuziva ¢ast pro ivodni obrazek
k propagaci vlastni znacky. Moto , Filmy jsou nds cely vesmir.” ve spojeni s postavou
kosmonauta predstavuji urcitou personalizaci znacky multiplexu a ustaleny
predmét sebepropagace. Oproti tomu multikino Cinema City upravuje svij profil
podle aktudlnich filmovych premiér. Uvodni fotografie je tedy ménéna na zakladé
novych filmt, jenz pijdou v brzké dobé do kin. Zde je urcitad nevyhoda tohoto profilu,
jelikoZ se jeho vzhled neustale méni, uzivatelé si nemohou zvyknout na jeho vzhled.
Pro potencialni zdkazniky to mize plisobit zmatec¢né, jelikoz se profil neustale méni.
Dal$im dtlezitym prvkem profilu je zadlozka ,Informace”, jeZ by mély predavat
zakladni data o predmétu podnikani. Multikino CineStar zde ma uvedené
»,Podrobnosti o uzivateli CineStar” v nichZ je sepsan urcity popis vlastni znacky kina.
Multikino Cinema City tento popis ma na tivodni{ strance ve velmi stru¢ném vypisu.
Z profilti obou multikin je moZné zjistit aktualni pocty sledujicich a oznaceni jako ,to
se mi libi“. Oficiadlni profil multikina Cinema City ma aktudlné 173 tisic sledujicich a
profil oznacilo ,to se mi libi“ celkem 163 tisic navstévnikli. Multikino CineStar ma
pocet sledujicich témér totozny a to 174 tisic sledujicich, ale oznacenti ,to se mi libi “

je pouze 154 tisic. (Facebook Cinema City, 2024) (Facebook CineStar, 2024)

41



CINEMA | Cinema City Ceska republika
CITY | 163t 7o se mi i - st

Y =¥ © Zpciva 1l To se milbi

MENU VIP CHODOV

Obrazek 3: Facebookovy profil Cinema City
Zdroj: Facebook Cinema City Ceskd republika, dostupné z https://www.facebook.com/cinemacitycr/
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Obrazek 4: Facebookovy profil CineStar

Zdroj: Facebook CineStar, dostupné z https://www.facebook.com/cinestar.cz/
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Instagram

Instagramové profily multikin CineStar a Cinema City koresponduji s podobou
facebookovych profili a dodrzuji pravidlo profilového obrazku, jenz je shodny na
obou uc¢tech multikin. Zakladni informace o jsou znovu stru¢né a bohuzel dostate¢né
neprodavaji samotnou znacku kina. VZdy obsahuji odkaz na webové stranky
prisluSného multikina s urcitou informaci o mozZnosti zakoupeni vstupenek. Vhodné
by bylo urcité prodat to nejlepsi, co dany multiplex miiZe nabidnout (VIP projekce,
TDL technologie a podobné). Také obé spolec¢nosti vyuZivaji moZnosti emoji, které
v popisku napomahaji zvysit pozornost mladych navitévnikid. Uéet multikina
Cinema City aktualné sleduje 43,8 tisic sledujicich a na profilu bylo publikovano na
3 tisice prispévki. Oproti tomu multiplex CineStar ma sledujicich podstatné méné a
to 30,5 tisic. Na svém uctu publikovali na 1,2 tisic prispévkili, coZ je oproti
konkurenci témér pouha tiretina vytvorenych prispévki.

Prispévky publikované na Instagramu multikin jsou ve své zasadé podobné. Jejich
obsah 1aka na nové filmové premiéry, které budou v dohledné dobé zacinat kinech.
Pokud se zamétime na takzvané Stories neboli Pribéhy, je zde vidét zna¢ny rozdil na
obou profilech. Multikino Cinema City zde pouze pomoci Pribéhi propaguje filmové
premiéry, znovuoteviceni po covidové pandemii a nové technologie salii. Opakem je
multikino CineStar, které vyuziva Stories nejen pro propagaci filmi napriklad
pomoci kvizii ¢i hadanek, ale také propaguji speciadlni akce poiadané kinem jako je
levna nedéle, akce na zvyhodnéné nakupy vstupenek a v neposledni radé prodej
filmového merche. DalSim prvkem, jenz vyuZzivaji obé multikina, jsou takzvané reels.
Jsou to ve své podstaté kratka videa, ktera jsou velmi popularni a multikina skrze
reels publikuji aktualni filmové premiéry. Kino CineStar zacalo tyto kratké pribéhy
vyuzivat k propagaci vlastni tvorby realizované zameéstnanci. Jedna se o videa, ktera
maji potencidlnim a stavajicim zdkazniklim pribliZit fungovani kina, obsah prace
brigadniki anebo s urcitou nadsazkou typické navstévniky kina a obcerstveni.

(Instagram Cinema City, 2024) (Instagram CineStar, 2024)
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Obrazek 5: Instagramovy profil Cinema City
Zdroj: Instagram Cinema City, dostupné z https://www.instagram.com/cinemacity_cz/
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Zdroj: Instagram CineStar, dostupné z https://www.instagram.com/cinestar_cz/
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YouTube

Multikina CineStar a Cinema City vyuZivaji pro propagaci i YouTube kanal. Jejich
aktivita, co se prispévkl tyce, je zde do znacné miry velmi prosta a spisSe pasivni.
Proto lze tento kanal oznacit za dopliikové marketingové médium.

Youtubovy profil multikina CineStar byl zaloZen v roce 2016 a aktualné tento profil
,0debirda“ na 721 odbératelli. Toto Cislo neni rozhodné nijak vysoké, pokud jej
porovname se sledujicimi na Instagramu nebo Facebooku. Multikino zde
publikovalo na 78 videi, ktera jsou zamérena na prezentaci kina. Presnéji na
specialni akce, které kino porada jako Damska jizda, Détska nedéle, Levna nedéle
nebo specialni letni akce napriklad , Léto jako hrom“. Dale to jsou propagacni videa
na CineStar vérnostni Klub a rizné soutéZe zamérené na premiérové filmy.
V neposledni fadé jsou zde prezentovana videa na nové filmové premiéry, jeZ jsou
ocCekavany v nasledujicich tydnech pripadné mésicich. Celkové tato videa zhlédlo na
2,95 miliont uzivatell. (YouTube CineStar, 2024)

Pii porovnani kandlu YouTube multikina CineStar s kandlem Cinema City je
viditelny znacny rozdil. Multikino Cinema City zalozila sviij ucet jiz v roce 2012 a
aktualné ma 1,03 tisic odbérateld. Publika¢ni aktivita je velmi podobna jako u
multikina CineStar. Videa se zamétuji na propagaci specidlnich akci potradanych
kinem, prezentace znacky, aplikace pro nakup vstupenek a novych filmovych
premiér. Navic multikino pridava videa z tvorby technologicky sloZitych filmf,
napriklad pro projekce v technologii IMAX, a také videa, ktera by mohla zajimat
nadSence zamérené na projekci filmi. Celkem tato tvorba ma na 3,05 milioni
zhlédnuti, coZ s multikinem CineStar je témér totozné zhlédnuti videi. (YouTube
Cinema City, 2024)

Kanaly obou kin jsou vizualné z prvniho pohledu dosti podobném, ale dle mého
nazoru zde chybi urcité informace a funkcionality. Na kandlu obou kin chybi
zakladni informace, o ¢ kanal se jedna. Rozhodné by se hodilo v pripadé multikina
CineStar o pridani jejich mota ,Filmy jsou nas cely vesmir” a urcity popis, co je
predmétem podnikani. Dale pak chybi urcita funkcionalita v provedeni odkazu,
ktery by presunul uzivatele na webové stranky kina. Také vyuzivat dal$i mozné
funkce, jez nabizi tvorba na YouTube jako jsou kratka videa ,Shorts“ nebo Podcast.

V neposledni radé, pokud chce multikino aktivné vyuzivat YouTube kanal k své
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propagaci, bylo by vhodné pridavat obsah aktivné jako na platformé Facebook nebo

Instagram a radné propagovat tento kandal na ostatnich kandlech, jenz vyuZiva.
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Obrazek 7:YouTube kanal Cinema City Czech
Zdroj: YouTube Cinema City, dostupné z https://www.youtube.com/@CinemaCityCzech/
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Obrazek 8: YouTube kanal CineStar s. r. o.
Zdroj: YouTube CineStar, dostupné z https://www.youtube.com/@cinestars.r.0.4764/
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Tik Tok

Poslednim analyzovanym marketingovym kandlem multikina CineStar a
konkurenéniho Cinema City je Tik Tok. Pro oba multiplexy je tato platforma
v podstaté novj, jelikoZ ji zacali vyuzivat v poloviné roku 2022. Vyuziti Tik Toku
bylo rozhodné spravné rozhodnuti, jelikoz jej vyuziva stale vice uzivatell a jeho
oblibenost je hlavné u mladé generace velmi vysoka. (MediaGuru, 2023)

Profil multikina Cinema City sleduje téméf 8,4 tisic sledujicich. Uvodni stranka
profilu obsahuje stru¢né moto propagujici kino a nasledné odkaz na webové stranky
multikina. Obsahové prevazuji videa zaméfend na propagaci novy filmovych
premiér. Dale jsou to videa na specidlni akce kina anebo na rizné soutéze. Bohuzel
zde chybi personalizovany obsah, ktery je typicky pro platformu Tik Tok Celkové
ucet Cinema City oznacilo svymi ,Lajky“ na 99,3 tisice uzivatell. (Tik Tok Cinema
City, 2024)

Pfi porovnani profilu multikina CineStar s konkuren¢nim je patrna vyssi oblibenost
prezentovaného obsahu. Tik Tok spolecnosti CineStar ma aktualné 5,6 tisic
sledujicich. Obsah prispévkd, jenz publikuje na svém uc¢tu multikino, je z vétsi ¢asti
rozdilny neZz néZ u multikina Cinema City. CineStar zde vyuzil prednost této
platformy a nechava obsah tvofit své zaméstnance. Vznika tak obsah, ktery cili na
mladé uZivatele a urcité jim neni cizi. Pfevazné se jedna o videa na téma: typicky
zakaznik kina, opakujici se nesSvary, pravidla v kiné nebo technické zazemi kino-
projekce. Snahou je priblizit zivot v zazemi kina vSem navstévnikiim a ukazat, Ze
prace v kiné neni Spatnd. Dle mého nazoru je tento typ videi rozhodné spravna
volba, jelikoZ jejich cileni je na mladou skupinu zdkaznikl a styl zpracovani ma
velkou pravdépodobnost oslovit mladou vrstvu spole¢nosti. O jejich oblibenosti
vypovida i pocet zobrazeni, kdy se u nékterych videi pohybujeme uZ ve statisicich
pirehrani. Samotny profil oznacilo ,Lajky“ na 107.3 tisic uzivatelli. Pfi zaméreni na
celkovy vizual Uvodni stranky jsou patrné podobné chyby jako u profilu na
platformé YouTube. V popisku tuctu je pouze urcité heslo propagujici kino, ale zase
chybi jejich propagované moto. Také profil postrada urcité zpracovani odkazu na
webové stranky kina, kde by si zakaznik mohl provést pripadny nakup vstupenek

nebo jen prozkoumal vice informaci o spolec¢nosti. (Tik Tok CineStar, 2024)
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Obrazek 9: TikTok ucet Cinema City
Zdroj: TikTok Cinema City, dostupné z https://www.tiktok.com/@cinemacity_cz
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4.3.2 Publikacni aktivita

Nasledujici ¢ast je vénovana analyze publikovanych marketingovych sdéleni
multikina CineStar na sociadlnich sitich. Pro rozbor byly zpracovany zverejnéné
prispévky za poslednich 5 let, konkrétné za roky 2023, 2022, 2021, 2020 a 2019.
Zpracovany jsou socidlni sité Facebook a Instagram vzhledem k mnoZstvi
publikovanych prispévki. YouTube a Tik Tok byly vynechany vzhledem k nizké
aktivité, ktera by mohla rozbor zkreslit. Data jsou zpracovana pro kazdou platformu
socialni sité zvlast a nasledné dana do spolecného kontextu.

Facebook predstavuje pro multikino CineStar hlavni kanal pro marketing na
socidlnich siti, jelikoZ na ném plsobi jiz od roku 2009 a celkové jsou na ném
nejaktivnéjsi. Pfi zaméreni na aktivitu za poslednich 5 let je mozné konstatovat, Ze
je ucCet aktivné spravovan. Presto prispévky nejsou pravidelné publikovany. Cilem
efektivniho marketingu na socidlnich sitich ma byt publikovani konzistentniho
obsahu s urcitou pravidelnosti, aby se docililo udrzeni pozornosti u zakaznika a
multikino tak zlstalo v povédomi. Graf cislo 3 znazorniuje pocty prispévki
publikovanych v jednotlivych mésicich za poslednich pét let, které jsou znazornény
barevnymi osami. Z grafu je patrné, Ze je rozdil v plynulosti zverejiiovani prispévki
v roce pred covidem, v dobé covidové a post-covidoveé.

Rok 2019 se v publikovani prispévkl drzi v urcité pravidelnosti. Vice prispévki je
publikovano na zacatku roku a také na konci. Zplisobeno je to distributory filmi,
kteti vydavaji nové filmy hlavné v mésicich od zari do kvétna. V tomto obdobi se
prameér prispévkia publikovanych za mésic udrzuje na hranici 38. V letnim obdobi
pak klesa na 28 prispévkil. Nasleduji covidové roky 2020 a 2021, které do znacné
miry ovlivnily multikino, jelikoZ vzhledem k natizeni vlady muselo byt kino v urcité
obdobi uzavrené. V grafu je dobre vidét tato obdobi, jelikoZ publikacni aktivita byla
velmi nizkd. Na konci roku 2020 se pocet zverejnénych marketingovych sdéleni
snizil na jednotky prispévki a tento trend se udrzel az do kvétna 2021. Zde nastal
zlom vzhledem ke znovuotevieni kin a multikin v Ceské republice. Publikovani
prispévki se vysvihlo na primér 47 za mésic. Nasledujici mésice a roky se jiz drzi
na vyssi hranici publikovani, piesto jsou viditelné urcité vykyvy. Jeden z nejvétsich

je vidét na zacatku roku 2023. V mésici unor bylo zverejnéno na 44 sdéleni.
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Nasledujici mésic se aktivita propadla na pouhych 27 prispévki a v mésici duben
zase vyrostla na 55 prispévki. Do urcité miry to bude zapri¢inéno novymi filmovymi
hity, presto by se tvorba novych sdéleni méla udrZovat na urcité hladiné, aby
konecny uZzivatel nebyl pifehlcen novymi sdélenimi nebo naopak, aby neopadlo jeho
povédomi o multikiné.
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Graf 3: Prispévky publikované na Facebooku za jednotlivé roky
Zdroj: Vlastni zpracovdni

Pro leps$i orientaci a pochopeni nekonzistentni publikacni aktivity multikina
CineStar je zpracovan nasledujici graf ¢islo 4. Ten vykresluje marketingové aktivity
na socialni siti Facebook po jednotlivych letech. Dobre je na nich vidét rozdilna
publikacni aktivita v dobé pred covidem vroce 2019 a nasledné v dobé covidu
(2020 a 2021) a dobé post-covidové, kdy je aktivita znatelné vySsi nez v letech
piredeslych. Vroce 2020 a 2021 je primérny pokles o 80 prispévkli za rok
v porovnani s roky 2022 a 2023. S ohledem na ziskana data neni moZné stanovit
jaky je optimalni objem vydanych marketingovych sdéleni, ale spiSe je diileZita jejich
pravidelnost a konzistentnost. Pfi nekonzistentnim a nepravidelném zverejiiovani
piispévkl se multikino CineStar spiSe pripravuje o potenciondlni zakazniky a
v horsim piipadé miiZe ztracet i vérné stavajici zakazniky.

Z celkovych pocta zverejnénych prispévkil za rok je mozné urcit primérny pocet

prispévkii na jednotlivé mésice. Vroce 2019 primérny pocet zveiejnénych
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prispévki dosahuje 35,6 za mésic. Nasledujici dva roky nastava propad, kdy aktivita
klesa na pribliznych 31 prispévki za mésic. Vroce 2022 se aktivita vyhoupne azZ na
hranici 44,4 prispévki a nasledujici rok se zvysi na 45,7 zverejnénych

marketingovych sdéleni za mésic.
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Graf 4: Celkové pocty publikovanych prispévkii Facebook

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Nasleduje analyzovani socialni sité Instagram, ktera predstavuje z pohledu aktivity
druhy zasadni kanal pro marketing. Do znacné miry trend publikace na Instagramu
kopiruje publika¢ni aktivitu na Facebooku, pouze objem ptispévki je nizsi. Jak jiz
bylo zminéno, zverejiiovany marketingovy obsah na socialnich sitich by mél byt
konzistentni a pravidelné publikovany. Dobrym piikladem je rok 2019, kde jsou
prispévky vydavany kazdy meésic v podobném objemu. Dle grafu ¢islo 5 nastava
znacny vykyv opét v covidovych letech 2020 a hlavné 2021, kdy se publikovani
novych prispévkili dostane na droven nula. Tedy splni se nejhorsi mozna varianta a
multikino 5 mésicli po sobé zverejni pouze jeden prispévek. Marketingové oddéleni
zde velmi opomnélo zadkladni poucky tykajici se udrZeni pozornosti uzivatel
socidlnich siti a pravidel fungovani reklamy. Aby spolecnost ziistala v povédomi
uzivatele, musi se mu neustale pripominat a udrZovat urcity kontakt s nim. Zde se to
nepodarilo a multikino diky tomu mohlo ztratit znacnou ¢ast zakazniku. V roce 2022

se znovu publikacni ¢innost celkem ustali a drzi se blizko hranice 15 ptispévki za
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mésic. Nasledujici rok opét nastava extrém, kdy multikino vytvari aktivitu na

Instagramu, jenz je nejvyssi za celé sledované obdobi.
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Graf 5: Prispévky publikované na Instagramu za jednotlivé roky
Zdroj: Vlastni zpracovdni

Znatelné lepsi predstavu o zvySeni publikac¢ni ¢innosti ukazuje graf €. 6. Zde je vidét,
Ze objem zverejnénych prispévkili se po dobé pandemie Covid-19 zvysil vice neZ
dvojnasobné. MozZna je to zplisobeno novymi filmy anebo marketingové oddéleni
odhalilo slabinu marketingu a zahdjilo cileni na zefektivnéni komunikace se
zakazniky skrze platformu Instagram.

Multikino CineStar publikovalo priimérné v roce 2019 na 8,7 prispévkii za mésic. Pri
porovnani se siti Facebook zve stejném obdobi je tato hodnota 4krat niZsi. V roce
2020 objem sdéleni lehce vzrost na necelych 10 prispévki za mésic a nasledujici rok
znovu klesl na droven 8 prispévki. V letech 2022 a 2023 se objem marketingovych
sdéleni zvysil natolik, Ze primérny pocet prispévki dosahl na nejdiive 14 a pak az
19 prispévki zverejnénych multikinem CineStar. Bohuzel i tak je aktivita multikina

na socialni siti Instagram znatelné niZsi nez na Facebooku.
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Graf 6: Celkové pocty publikovanych piispévkii Instagram
Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.3 Vliv marketingu na navstévnost

z

V nasledujici casti je provedena analyza vlivu marketingu na socialnich sitich na
navstévnost multikina. Do souvislosti jsou ddana data o publikovanych prispévcich
za jednotlivé mésice s konkrétni navstévnosti multikina. Ziskana data se tykaji
obdobi ¢erven az prosinec 2022 a 2023. Provedend analyza cili na objasnéni vlivu
marketingu na socialnich siti na navStévnost multikina CineStar Hradec Kralové. Pro
toto Setfeni byly kdispozici data navsStévnosti pobocCky multikina, ktera
zaznamenavaji pocty navstévnikii v obdobi od cervna do prosince roku 2022 a
totoZné obdobi v roce 2023. Dosazena zjiSténi jsou vizualizovana v grafech.

Pri zhodnoceni marketingovych aktivit v roce 2022 je z nasledujiciho grafu patrné,
Ze s objemem publikovanych prispévkii se zdsadné navstévnost multikina neméni.
Nejvétsi objem marketingovych sdéleni byl zvefejnén v mésici cervnu, kdy se
jednalo o 71 prispévki vydanych na platformach Instagram a Facebook. Naopak
navstévnost multikina se pohybovala blizko hodnoty 30 tisic navstévniki. Do
znacné miry je tento trend zpulsoben bliZicim se létem a prazdninami. Multikino
CineStar v toto obdobi publikuje zna¢né mnoZstvi piispévki zamérenych na letni

tydny. Také multikino CineStar ptichystalo na obdobi Cervenec a srpen 2022 letni

marketingovou kampan ,Léto jako hrom“. Jednalo se o propagaci navstévy kina
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v letnich dnech, kdy zakaznik za nakup na baru mohl ziskat los do soutéze a vyhrat
urcitou cenu anebo ziskat slevu 30 K¢ na ndkup menu na baru. Tato kampan byla
rozhodné spravné naplanovana, jelikoZ nasledujici mésic do kina vyrazilo o témér
70 % vice navstévnikl. Ve sledovaném obdobi to byla iplné nejvyssi realizovana
navstévnost. Nasledujici mésice se jiz nesou v duchu lehkého ubytku zakazniki.
Zlom opét nastava v obdobi pred Vanoci, kdy se navStévnost celkové zvySuje
vzhledem k novym filmiim jdoucich do kin a také zimnimu pocasi, které vybizi travit

¢as uvnitf zabavnich center.
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Graf 7: Navstévnost multikina a publikac¢ni aktivita rok 2023
Zdroj: Vlastni zpracovdni

Pokud se podivame na rok 2023 a na aktivity marketingové propagace, je zde vidét,
publikace novych prispévki je vjednotlivych mésicich pravidelnd a znacné
konzistentni. Rapidni nardst navstévnosti nastava v meésici Cervenec a vrcholi
v srpnu. Navstévnost vzrostla oproti cervnu o 111,8 % a stala se tak nejvyssi za celé
sledované obdobi. Vysvétleni mlize mit vice faktord, které jej ovliviiuji. Distribuce
novych filma a letni prazdniny mohou byt jednim z faktor@i. Také se rozhodné na

7

vyssi navstévnosti podepsalo rozmarné pocasi, které je pro kina nevyzpytatelné. Je

totizZ pravidlem, Ze pokud je pocasi nevlidné a chladné, maji multikina vzdy vyssi

navstévnost. Zména v poctu zakaznikli nastava opét v mésicich pred Vanoci, kdy
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multikino CineStar vede marketingové kampané na propagaci prodeje darkovy
poukazek do svych multiplexti. Také je mozné sledovat trend, kdy se zvysSujici se
publikacni aktivitou roste i navstévnost kina. Dle mého nazoru to miiZe byt
zplisobeno premiérami dlouho ocekavanych filmt roku 2023 a také predvanocni
obdobi, kdy je navStévnost vzidy vyssi, vzhledem k prazdnindam a volno okolo

Vanoc¢nich svatka.
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Graf 8: Navstévnost multikina a publikacni aktivita rok 2023

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Z provedené analyzy je patrné, Ze marketing vedeny na socidlnich sitich ma do
urcité miry vliv na mnozstvi navstévniki multikina. BohuZzel je tento vliv zna¢né
nizky. Rozhodujicimi faktory, jenZ urcuji, zda bude mit kino vyssi navstévnost jsou
aktudlni filmové premiéry a také proménlivost pocasi. Marketingové kampané
mohou mit riizny obsah sdéleni, ale pokud nebudou podporeny zajimavymi filmy,
rozhodné se navstévnost multikina nezvysi. Obdobné to plati u pocasi. Pokud bude
panovat chladné a destivé pocasi, mohou multikina oCekavat vysSi navstévnost.
Naopak v obdobi l1éta a teplych slunnych dnti je navsStévnost znatelné nizsi. V tento

okamzik by mélo marketingové oddéleni multikina CineStar cilit marketing na

prilakani zakazniki. Klicové je to hlavné v dobé, kdy je navstévnost znacné nizka.
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4.3.4 Meta Business Suite

Pro analyzu marketingovych kandlli byl vyuZit nastroj Meta Business Suite, ktery
prinasi uceleny prostor pro spravu uctt socialnich siti pod znackou Meta. Jedna se o
socialni sité Facebook, Instagram a Messenger. Také umoZiiuje provadét spravu
reklamy a komunikace s uZivateli a sledovat vykon zvefejiiovaného obsahu.
Vzhledem Kk nastaveni politiky ve spolecnosti CineStar jsou data dostupna az od
konce roku 2021. Pro tento vyzkum jsou brana v potaz data od roku 2022 po
soucasnost.

Nejdrive je zapotiebi pochopit, kdo jsou navstévnici socidlnich siti multikina
CineStar. Z obrazku ¢islo 11 je patrné, Ze oba profily sleduji prevazné mladi lidé.
Prevazné ve véku od 18 let do 44. Ve své podstaté toto rozloZeni koresponduje
s cilovou skupinou multikina CineStar, ktera byla definovana na zacatku praktické
Casti. Prevaznou Cast sledujicich tvori Zeny. V pripadé platformy Facebook se jedna
0 63,8 % a u Instagramu 56,4 % uzivatelli. Facebookovy profil ma od svého zaloZenf

celkem 174,7 tisic sledujicich a Instagram pouze 30,4 tisice.

Okruh ufivateld & Exportovat v
Stavajici okruh uZivateld Potencidini okruh uZivateld

Sledujici na Facebooku (1) Sledujici na Instagramu (0
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Obrazek 11: Vékové rozlozeni navstévniku socialnich siti
Zdroj: Meta Business Suite, dostupné z https://business.facebook.com/

Prvnim analyzovanym prvkem je dosah, ktery reprezentuje pocet lidi, kteri si
zobrazili obsah multikina CineStar nebo jen obsah, ktery kino zminuje. Metrika pro

stanoveni dosahu je odhadovana a je dostupna pro Facebook i Instagram. Jednotlivé
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odhadnuté metriky nasledujicich let je moZné mezi sebou porovnat. Na obrazku ¢.
12 je zobrazen dosah Facebookového profilu a Instagramu za rok 2022. Data jsou
brana po jednotlivych dnech a vykresluji, kdy byl profil nevice navstévovan. Vedle
hodnoty dosahu je barevné vizualizovan trend oproti minulému obdobi. Zelené
s Sipkou nahoru je znazornén rist oproti predchozimu obdobi, a naopak Cervené se
Sipko smérem dolli zndzornén pokles dosahu. V roce 2023 (Obrazek ¢. 13) je vidét
pokles v dosahu na platformé Facebook a pro zménu riist na platformé Instagram.
Dle mého nazoru je tento trend zplsoben zvySenim publika¢ni aktivity na
Instagramovém uctu vroce 2023. Tento rok byla aktivita na profilu extrémné

vysoka, proto je adekvatni tento rist.
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Obrazek 12: Celkova statistika dosahu zverejnénych prispévku za rok 2022
Zdroj: Meta Business Suite, dostupné z https://business.facebook.com/
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Obrazek 13: Celkova statistika dosahu zverejnénych prispévku za rok 2023
Zdroj: Meta Business Suite, dostupné z https://business.facebook.com/

Dalsi statistikou nabizejici Meta Business Suite je navstévnost firemnich ucti na
socialnich sitich. Pokud se podivame na ziskana data je patrné, Ze navstévnost na

obou profilech neustale roste. Dokonce riist v roce 2023 dosahl témér trojnasobku
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navstévnosti roku predeslého. Poclet navstév v roce 2022 se dostal aZ na hranici
1200 uZzivatell za jeden den. Markantni narust je patrny v roce nasledujicim. Denni
navstévy se dostaly az na uroven 2,8 tisic uzivatelQ. Z obrazki je patrné, Ze nejvyssi
navstévnost je hlavné v obdobi podzimu a zimy, kdy do kina chodi nejvice zakaznik
a je distribuovano nejvice novych filmt. Také je to obdobi pre Vanoci, kdy jsou

stranky navstévovany z dlivodu ndkupu darkovych poukazek.
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Obrazek 14: Statistika navstévnosti soc. siti za rok 2022
Zdroj: Meta Business Suite, dostupné z https://business.facebook.com/
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Obrazek 15: Statistika navstévnosti soc. siti za rok 2023

Zdroj: Meta Business Suite, dostupné z https://business.facebook.com/

Dals$i méritelnou metrikou v Meta Business Suite je efektivita profilu. Z ni 1ze vycist
zakladni data o dosahu tvorby publikované na uctu Facebook. Dale interakce
s obsahem, jenZ predstavuje akce, které byli provedeny uzivateli v okamzik, kdy
projevili zdjem o obsah profilu. Jedna se naprtiklad o oznaceni ,To se mi libi"
komentare, sdileni, uloZeni a odpovédi na vznesené dotazy. V ptripadé multikina

CineStar se interagovani s obsahem neustale zvySuje (viz. obrazky 16 a 17). Lze tedy
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usuzovat, Ze uzivatelé jevi zdjem o publikované prispévky. Nasleduji dlouhodobé
pocty sledujicich, které jsou stale stejné. Kliknuti na odkazy v sobé nese informaci
kolikrat bylo provedeno kliknuti na odkaz uvedeny u prispévku. Zde je vidét nartst
mezi roky 2022 a 2023. Proto umisténi odkazu naptiklad na webové stranky kina
ma smysl. Potencidlnimu zakaznikovi uSetfime ¢as a ddme mu moZnost rychle se

presunout na nase stranky a provést pripadny nakup.

Efektivita Denni Kumulativni | ®
Dosah ©@ Interakce s obsahem @ Sledujici @ Kliknuti na odkazy @
. . Diouhodobé .
4,4 mil. »10% | 183,1 tis. + 100% . 40,5 tis. +100%
174,8 tis.
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200 000 0o0%
Zreklam

0 ¢ \
20.2. 31.5. 8.9. 17.12. 427162 * 100%
== Dosah Z organickych == Z reklam

Obrazek 16: Efektivita uctu na Facebooku za rok 2022
Zdroj: Meta Business Suite, dostupné z https://business.facebook.com/
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Obrazek 17: Efektivita uctu na Facebooku za rok 2022
Zdroj: Meta Business Suite, dostupné z https://business.facebook.com/
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5 Shrnuti vysledkil a doporuéeni

5.1 Shrnuti vysledku SWOT analyzou

V nasledujici tabulce SWOT analyzy jsou shrnuty vSechny vysledky provedenych
analyz. Data byla ziskana pomoci teoretického rozboru dané oblasti, provedené
analyzy firmy, trhu a konkurence, analyzy marketingovych aktivit a podporena daty

z Meta Business Suite.

Silné stranky Slabé stranky

e Silna zakladna vérnych zakazniki e NevyuZiti potencialu

e Prezentovany obsah na Tik Tok socialnich siti

e Marketingové kampané kina e NevyuZzity marketingovy kanal
v obdobi ttlumu v podobé aplikace CineStar

e Dobrie definovana cilova skupina e Slaba propagace znacky na

e Lepsi vérnostni program oproti YouTube a Instagram
konkurenci e Nepravidelnost a

e Kvalita poskytovanych sluzeb nekonzistentnost obsahu

e Silna ¢eska spolec¢nost e Prispévky malo propaguji

samotné kino (jak funguje)

PrileZitosti Hrozby
e Tvorba personalizovaného e Mozny vstup konkurenc¢niho
marketingového obsahu multikina

e (Cileni marketingu na dalsi
skupiny mimo cilovou skupinu

e ZvySeni poCtu poradani
specialnich marketingovych
kampani

e Marketingova sdéleni Sita na
miru ¢leniim vérnostniho klubu

Tabulka 2: SWOT analyza vysledku

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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5.2 Doporuceni

Na zakladé provedenych analyz a ziskanych dat jsou navrzena doporuceni, ktera
vyplyvaji ze slabych stranek zahrnutych ve SWOT analyze vysledki. Doplnény jsou
i doporuceni pro body v casti prilezitosti, jelikoz jejich realizace by mohla vést ke
zkvalitnéni marketingovych sdéleni multikina CineStar.

Nevyuziti potencialu socialnich siti

Z provedené analyzy marketingovych kanalu vyplynulo, Ze multikino CineStar
dostatecné nevyuziva potencidlu, ktery nabizi jednotlivé platformy. Rozhodné by
bylo vhodné soustredit se vice na aktualni vzhled jednotlivych marketingovych
kanalli. Na platformach Facebook a Instagram je spole¢nost nejaktivnéjsi, presto
nevyuziva funkcionalit jako jsou reels ¢i pribéhy. K ziskani novych zakazniki a
udrZeni stavajicich musi multikino jit takzvané s dobou. UZivatelé socialnich siti jsou
Instagram predstavuji pribéhy reels nejvice oblibenou funkcionalitu. Vhodnym
reSenim by bylo publikovat prispévky tykajici se provozu kina, ktera jsou aktualné
pouze na kanalu Tik Tok, sdilet i na Instagramu v podobé pribéhi.

Nevyuzity marketingovy kanal v podobé aplikace CineStar

Multikino CineStar v roce 2018 vydalo aplikaci s nazvem CineStar, ktera méla za cil
usnadnit zadkaznikim ndkup vstupenek pies mobilni zarizeni. Po marketingové
strance je to krok spravnym smérem. Multikino si tak rozsifilo spektrum
marketingovych kandlii a mohlo tak vytvaret obsah cileny na konkrétniho
zakaznika. Bohuzel v roce 2022 aplikaci stahli z dGvodu nefunké¢nosti. Tim utrpéla
znacka CineStar, jelikoZ se na ni strhla vlna nevole, ktera je patrnd i z prispévki na
socialnich sitich. Tvorbu nové nékolikrat posunuli a v soucasnosti stanovili datum
jaro 2024.

Vhodnym feSenim slabé stranky marketingu multikina je dokonc¢eni nové aplikace.
Zakaznici jiz dlouho cekali na vytvoreni nové verze a nikdy nedostali dostatek
informaci o aktualnim déni. Z marketingového pohledu se nova aplikace da vyuzit
pro personalizovanou reklamu Sitou na miru konkrétniho uZivatele. V soucasné
dobé je trend personalizované reklamy velmi aktualni, proto by mélo multikino tuto

funkcionalitu vyuZzit. Zakaznik by tak dostaval informace, které jsou pro ného
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uzitetné a mohou ovlivnit jeho rozhodovani. Marketingovému oddéleni to da
moznost zakaznikovi vice porozumeét a ziskat vice informaci o jeho rozhodovani.
Personalizace nabidek a sdéleni by multiplexu umozZnilo dal$i moZnost, a to
vytvoreni vérnostniho programu Sitého na miru. Z analyzy multikina CineStar bylo
zjiSténo, Ze aktuadlni vérnostni program dokaZe obstat oproti konkurencnim.
Rozhodné neni spravné tento program nemodernizovat. Nabidka specialni ceny za
menu nebo specidlni nabidky podle piredchozich nakupl zakaznika. Takto
postaveny vérnostni program ma Sanci stat se bezkonkuren¢nim a rozhodné by si
ziskal znacnou Cast zakazniku a také by mohl prilakat zakazniky nové.

Slaba propagace na YouTube a Instagram

Platformy YouTube a Instagram jsou velmi popularni. BohuZel multikino nema
dobte zvladnutou propagaci své znacky. Kanal CineStar na YouTube nepiisobi
zrovna dobre, jelikoZ uzivatel zjisti, Ze multikino zde neni aktivni a vydava prispévky
velmi stroze. Multikino prezentuje pouze prispévky s novymi filmy a specidlnimi
akcemi, ale ivodni stranky téchto uctl jsou velmi strohé.

Uéet YouTube by bylo vhodné doplnit o popis informaci o multikiné a také pridat
odkaz na webové stranky multikina. Vychodiskem pro zvySeni popularity mezi
uzivateli by bylo pridavat videa napriklad z nataceni novych filmt, u kterych je
napriklad ocekavan dspéch nebo provadéno technologicky narocné nataceni. Také
by se obsah mél rozsirit o videa lakajici na specialni akce. UZivatelé by urcité uvitali
videa z akcf jako filmy s delegaci, z autogramiad nebo vlastni tvorba ze zdzemi kina
(jak co vkiné funguje). Myslim si, Ze video o technologii peCeni popkornu ve
specidlnim pecicim stroji by nékteré uzivatele zajimalo. Podobné by mohl byt
realizovan pohled do zazemi projekce a podobné.

Instagramovy ucet by na své Uvodni strané potieboval také vylepsSit a doplnit
napriklad o motto ,Filmy jsou nas cely vesmir“. Publikacni aktivita je zde znatelné
vyssineZ u predchozi zminéné platformy, ale to je aZ v soucasné dobé. Prezentovana
sdéleni by chtéla rozsirit o individualni tvorbu kina. Fotky nebo videa z poradanych
akci na pobockach multikin, prezentace novinek instalovanych v kinech a
prezentace novych technologii projekce. Tato prispévky na Uctu Instagram uplné

schazi.
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Nepravidelnost a nekonzistentnost obsahu

Vhodnym reSenim je soustiedit se na pravidelnost publikovani, aby se docililo témér
konstantniho zverejiovani prispévki. Nemélo by totiz dochazet k vykyviim, kdy je
jeden mésic publikovano na 70 prispévki a mésic nasledujici pouze 40. Tyto vykyvy
by se na profesiondlné spravovanych uctech socialnich siti nemély stavat.
Marketingové oddéleni by se mélo soustredit na publikac¢ni aktivitu a pripadné
vybrat konkrétniho zaméstnance, ktery bude socialni sité aktivné spravovat. Pokud
jiZ zaméstnance urceného ma, bylo by dobré provést proskoleni, jak se provadi
sprava socialnich siti v soucasnosti.

Konzistence sdélent cili spiSe na problémy, kdy jsou zakaznikovi predavany riizné a
Casto i odliSné informace. U multikina CineStar se toto stalo napiiklad s vydanim
nové aplikace. Nekonzistentnost nepodporuje marketing dané znacky nebo
spolec¢nosti. Proto by si multikino mélo stanovit urcita pravidla ¢i normy, jak budou
urcité dotazy teSeny a kdo je zodpovédny za odpovéd. To samé plati u
publikovanych prispévki.

PrispévKky malo propaguji samotné kino (jak funguje)

Prispévky, jenz ukazuji zazemi multikina a celkové jeho fungovani, se aktualné
stavaji velmi populdrni. Do zna¢né miry to bude zvédavosti zdkaznikd a
nepristupnosti urcitych prostor verejnosti. Tento styl marketingové propagace
oslovi hlavné mladé uZivatele. Multikino CineStar aktualné dava prostor publikovat
podobna videa na kandalu Tik Tok. Samotny obsah je tvoren zaméstnanci pobocek
kina, kteri tak napomahaji propagaci. Ukazka stylu fungovani pobocek, naroc¢nosti
prace a nadSeni zaméstnancti, které je zasadni pro poskytovani co nejkvalitnéjSiho
zazitku z navstévy kina. Rozhodné se jedna o spravné reseni a urcité by bylo vhodné

tento trend podpofit. Takto vytvorena videa jsou vice osobni a maji vyssi potencial

uspéchu mezi sledujicimi socialnich siti multikina CineStar.

Zavérem by bylo vhodné dodat, Ze multikino CineStar predstavuje silnou znacku
plisobici na trhu multikin v Ceské republice. Jeho stabilita prinasi jistotu vérnym
zdkazniklim. Z pohledu konkurence vynikd znacka CineStar ve zpracovani
vérnostniho programu, ktery na Ceském trhu nabizi nejvice dostupnych vyhod.

Pestra nabidka sluzeb nabizi moznost volby i tém nejnaro¢néjSim zakaznikim.
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Presto je zapotiebi vyzdvihnout dilezitost marketingové komunikace smérem
k zakaznikovi. Dflezitost efektivniho piredani informaci primo konkrétnimu
zakaznikovi a jeho zpétna vazba. Recenze a komentare, které tento zakaznik
zanechd na socidlnich sitich ¢i internetovych blogt a diskuzi mohou ovlivnit danou

znacku.
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6 Zaver

Cilem diplomové prace na téma ,Vliv marketingu na konkurenceschopnost
podniku”“ bylo provést analyzu marketingovych kanalli multikina CineStar Hradec
Kralové a jejich oblibenost mezi zakazniky. Pro Ucely této prace byly v teoretické
¢asti shrnuty klicové poznatky o marketingu spole¢nosti a komunika¢nim mixu a
predstaveny soucasné marketingové kandly. Také byly definovany pojmy
konkurence a konkuren¢ni vyhoda. JelikoZ se prace zabyvala vice marketingem na
socidlnich sitich, byl nasledné definovan marketing na socidlnich sitich a

predstaveny zakladni socialni média jako Facebook Instagram a podobné.

Pro naplnéni cili diplomové prace byla v praktické c¢asti provedena analyza
spole¢nosti CineStar a trhu ceskych kin a multikin. Na zakladé zanalyzovanych
marketingovych médii multikina CineStar byla provedeno srovnani marketingovych
kanali s konkuren¢nim multikinem Cinema City. Rozebrany byly socialni sité
Facebook, Instagram, YouTube a Tik Tok. Tyto kandly vyuZivaji obé kina. Byly
zjiStovany rozdily mezi jednotlivymi socidlnimi profily, hodnocena celkova

sledovanost a oznaceni ,lajky*.

Provedena analyza urcila socidlni sité, u kterych byla nasledné provedena
publika¢ni analyza. Vybér byl proveden podle aktivity multikina CineStar na
jednotlivych platformach. Vybrany k bliZSimu zanalyzovani byly socidlni sité
Facebook a Instagram, které jsou soucasti spolecnosti Meta. Rozbor aktivit zkoumal
mnozstvi prispévkl publikovanych za poslednich 5 let a vykyv jejich zverejiovani.
Vyzkum napomohl s rozhodnutim, jak kvalitné je obsah publikovan verejnosti. Data
ziskana z provedené analyzy byly vyuzity pro analyzy vlivu marketingového obsahu

na socialnich sitich vzhledem k navstévnosti multikina CineStar Hradec Kralové.

Posledni ¢ast praktické ¢asti byla vénovana profesionalnimu pohledu na socialni sité
pomoci nastroje Meta Business Suite, ktery nabizi efektivni spravu a analyzu profili
Facebook a Instagram. Vystupem této analyzy je zjiSténi, Ze socidlni sité jsou

v soucasnosti v ristu. Dosah marketingovych sdéleni neustale roste.
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Pro tuto praci byla stanovena vyzkumna otazka, ktera méla za cil odpovédét na
otazku, zda jsou aktudlni marketingové aktivity dostacujici anebo je vhodné je
rozsitit. Z vysledkd provedenych analyz je vhodné konstatovat, Ze jeho rozsifeni
neni nutné. SpiSe by se multikino CineStar mélo zamérit na aktualni vyuzivané
platformy a vylepSit jejich obsah. Soustredit se na zkvalitnéni soucasné tvorby

piispévki a rozsitit pouze publikovany obsah o personalizované piispévky.

Na zakladé provedené analyzy spolecnosti, marketingu a trhu a analyz
marketingovych kanal by méla spolecnost CineStar s.r.o. provést zménu na urovni
marketingového fizeni. Vytvorit urcité postupy, jak komunikovat na socidlnich

sitich, jaké prispévky publikovat a s jakou pravidelnosti.

Marketing multikin se rychle a neustale méni a vyviji. Za nékolik desitek let se
z klasického provedeni reklamy v televizi nebo vradiu presunul na internet a
socialni sité. Naro¢nost soucasnych uzivateli na prezentovany obsah roste a je jen
na jednotlivych spolec¢nostech, jak se s timto vyvojem vyporadaji. Z provedenych
analyz a ziskanych vysledki bylo vyvozeno nékolik doporuceni, které by mohla

spolec¢nost CineStar s.r.o. vyuZit pro vytvareni budouciho marketingového obsahu.
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