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Abstrakt

Hlavnim tématem bakalské prace je vztah inovace produktu a jeho nashkadny
prodejem. V teoretickéasti je definovan pojem marketing, podrélaharakterizovany
jednotlivé slozky marketingového mixu a marketingow mixu sluzeb. Seéasti
teoretickécasti je vymezeni pojinmarketingova komunikace a komunika mix. Do
odborné reSerSe je zahrnut i marketingoviizgum, [Fesrgji proces marketingového
prizkum, orientani analyza situace a metody ziskavani informachegosledniac
bude vys¥tlen pojem inovace a jeji jednotlivé typy. Uvodedst praktickécasti
poskytuje zakladni informace o sp@iesti, dale je podroknpopsano dotaznikové
Seteni a vyhodnoceno, jaky vlivéa inovace na korsay prode;.

Kli ¢ova slova

Kino, marketingovy mix, inovace, SWOT analyza,

Abstract

The main focus of the bachelor thesis is the k@ldbietween the innovation of a product
and its subsequent sale. The theoretical part efitme term of marketing and
characterizes the component elements of marketirgand marketing mix of services
in detail. The theoretical part also defines thente marketing communication and
communication mix. The professional research pddresses marketing research, or
more precisely the process of marketing researalicative analysis of the situation
and methods of obtaining information. Last, but leasst, the term of innovation and its
separate types are outlined. The introduction & fractical part presents basic
information about the company, and subsequenthgthestionnaire survey is decribed

in detail and the impact of innovation on the saéssilts is assessed.
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1 Uvod

Kultura pati mezi nedilnou saiast EZného Zivota. V dnesni délje mozné se setkat
s mnoha podobami kultury, mezi které spada i kinegrafie. Kinematografie jako
takova nema za sebou sice histogikalika stoleti, ale v dnesSni déle to popularni
zpisob traveni volnéhgasu.

V sowasnosti lze pozorovat z&v@ roz&ieni multiplexi, tedy multikin, které jsou
s vysokych pétem obsaZzenych ve étgich ngstech. Oproti dnto rozsahlym
multiplexim stoji malé, takzvané lokalni kina, kterétSmou pamatuji zrodeské
kinematografie. Mezi tyto lokalni kina gasamozejmé znojemské Kino Sit.

Pro tyto lokalni kina je velice obtizné konkurovataw zminovanym modernim
multiplexim. Z divodu neustale silici konkurence pt&e strany &chto multikin, je
dulezité, aby tyto lokalni kina zvolily spravné krolayspravné inovace, aby é&mito
obrovskymi multiplexy drzely pomysiny krok v tétowezi.

Osobré jsem Kino S¥t navstivil poprvé fed rekolika lety, s rodii, které ho sami
navstvovali jiz v détstvi. Vmém atlém &u n¢ atmosféra kina okouzlila
a v pibéhu svého dospivani jsem jej tesekrat navstivil a stal se tak jeh@mym
navstvnikem.

Cilem bakalgské prace je na zakladzkuSenosti zakaznikvyhodnotit spokojenost
sdanou inovaci a navrhnout zlepSeni, ke kterémwegmu prav vysledky
dotaznikového Sini. Dale vyhodnotit, zda dana inovaceélanvliv na zakazniky,
respektive na prodej.

Bakal&ska prace je roztena na Zasti nacast teoretickou a praktickou.

V teoretickécasti jsou zakladem informace a poznatky, které jmpany z odborné
literatury. Teoretickacast je tvéena 4 zakladnimi body a to na marketing,
marketingovou komunikaci, marketingovy vyzkum aviace. Kazdy z&hto bod je
v tétocasti definovan a rozten podle konkrétnich pith této prace.

Hlavni naplni praktické&asti je tyto poznatky aplikovat na realnou situactpmto
piipadt na situaci Kina Sst. Vyuzitim poznat z teoretick&asti ziska prace p@bné
data k vyhodnoceni vztahu mezi inovaci produktahe jprodejem. Zavem praktické
¢asti je rkolik navrhi, které by kinu v nasledujicich letech mohlyingst nové

zakazniky a tim i pomoci v boji s vySe Ziovanymi multiplexy.



2 Cile prace a metodika

Hlavnim cilem je str a zpracovani dat, které umoznid&idowasny vztah mezi inovaci
a prodejem produktu. Na zakkatéchto dat budou vytveny navrhy na zlepSeni toho
vztahu.

Teoreticka ¢&st je shrnuti a definovani pojmu marketing, nastedrozbor
marketingoveho mixu a marketingového mixu sluzebslbduje rozbor marketingové
komunikace, konkrétnjeji slozky komunikani mix. Dale zde bude také obj&san
marketingovy vyzkum, respektive jeho proces, osémt analyza situace a metody
sbéru dat. V dalSi¢asti bude uvedena charakteristika SWOT analyzyleBng ale
nedilnou so&ésti je definovani pojmu inovace a jeho nasledr&kieni do tym
inovaci.

V céasti praktické bude nejive predstavena firma Kino $v a charakterizovano jeji
produktové portfolio. Nasle@gnbude Kino S¥t konkretizovano do marketingového
mixu pro lepSi poznani této spétesti. V dalSich krocich bude sestavena SWOT
analyza na zakladpraizkumu vrgjSiho a vnitniho prostedi. Nasledé bude probihat
skér dat metodou dotazovani a jeho vyhodnoceni. \rzaprace budou obsazeny
konkrétni doporteni, které poslouzi kinu jako podklady pro dalSizm® inovace

véetns vymezeni naklaiina jednotliva opaéni.



3 Teoreticka ¢ast

3.1 Marketing

Podle Zamazalové (2010, s. 3) Ize marketing vnijjalto soubor aktivit, jejichZ cilem
je predvidat, zjisovat, stimulovat a uspokojit peby zakaznika. Marketing lze tedy
definovat jako proces, wmz jednotlivci a skupiny ziskavaji prestnictvim tvorby
a sneény produkfi a hodnot to, co pozaduji. Obsahem tohoto procespognani,
predvidani, stimulovani a v kotreé fazi i uspokojeni pteb zakaznika tak, aby byly
souasre dosazeny i cile organizace.”

Dle Kotlera (2007, s. 43) se marketing zabyva &ajanim a naglovanim lidskych
a spoléenskych pdaeb. Chape jej, jako udni a wdu vykeru cilovych trii a ziskavani,
udrzovani si a roz&vani pd@tu zakaznik vytvaenim, poskytovanim a &dvanim
lepSi hodnoty pro zakaznika. RozliSuje mezi sgiekou a manazerskou definici
marketingu. Spolkenska definice ukazuje, jakou roli hraje marketugyspolénosti

a zni: ,Marketing je spolensky proces, vémzZ jedinci a skupiny ziskavaji to, co
potrebuji a chiji, a bihem rghoZ vytv&ime, nabizime a svobogisnéinujeme s jinymi
vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.”

3.1.1 Marketingovy mix
Marketingovy mix dle Foreta (2012, s. 97) vyuZivdgamizace ,k dosazeni svych
marketingovych cil, sestavuje jej podle svych moznosti &Zem ho pondrné snadno
menit. Mix zahrnuje vSe podstatné¢isn se firma obraci na trh, na zdkazniky, vSe, co
rozhoduje o jejim usgeh na trhu.”
Marketingovy mix je tvéen tzv. 4P (Kotler, 2013, s. 70):

* produkt (Product)

» cena (Price)

* misto (Place)

* propagace (Promotion)
Podle Foreta (2012, s. 97) j&i sestavovani marketingového mixu nutné: ,Vzdy
respektovat vzajemné vazby jednotlivych grvkIspich na trhu totiz zavisi na jejich
spravném nakombinovani s ohledem na cilové zakazRtkjeho vytv&eni je dilezité
védét, pro koho a jak ho méame nastavit, aby mohlo dkjiisgSnému prodeji.
jako nagiklad produktovy mix, distrib&ni mix atd.”
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3.1.1.1Produkt
Pojem produkt pod sebe zahrnuje Siroké spektrumidePodle Sutlika (2005, s. 100)

je produkt: ,Jakykoliv hmotny majetek, sluzba nelbaySlenka, kter4d se stava
piredmétem smény na trhu a je wena kuspokojeni lidské peby ¢i préni.
V marketingovém chapani neni vniman pouze jakedmpet ke svému zakladnimu
uréeni (tzv. jadro produktu). Je vyten fadou komponefif které gispivaji k jeho
moznostem uspokojovat geby zakaznika. Komponenty mohou byt baleni,ckaa
kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci podminky @&dmplexni produkt je souhrn vSech
fyzickych a psychologickych vlastnosti, jejichZz gitednictvim dochazi k uspokojeni
potreb a pani.”
Foret (2012, s. 101) rozliSuj& @érovre produktu:

* rozsSteny produkt

* realny produkt

e jadro
~Jadro produktu fedstavuje hlavni uzitek, hodnotu, kterou je prodskhopen
zakaznikm poskytovat. Jeffnosem, jenZz pomahi@sit jejich problémy, je tim, K

¢emu si produkt zakoupi.“ Foret (2012, s. 101)

Kazdy produkt podléha zZivotnimu cyklu produktu. €0¢2012, s. 104) popisuje faze
produktu na: “Faze zavéd za&ina v okamziku, kdy je novy produkt uveden na trh.
Vzhledem k tomu, Ze ho zakaznici prakticky nezagé s nim nemaji Zzadné zkusenosti,
jsou @ijmy z prodeje malé a zisk nulovy.

Faze dstu je charakterizovanaistem prodeje. Zajem zakaziilo produkt i viastni
trzby se zvysuji. Zarovese zainaji na trhu objevovat konkurém produkty, obvykle

za niz8i cenu. Faze zralosti ma pro kamedsggch firmy rozhodujici vyznam. Objem
prodeje a trzeb se dostaly na maximum. Ve fazi kpad:nou odbyt a prodej produktu

klesat. Na trhu se objevuji nové a mnohdy i lepS8dpkty.”

3.1.1.2Cena

Cena pai mezi zakladni sloZzky marketingového mixu. Podestkové (2008, s. 26):
.ManaZer rozhodujici o ceénsi vSima naklai relativni Grové ceny, Urovs
koupsschopné poptavky, ulohy ceny podpde prodeje (fznych slev), ulohy cenyip

shaze o soulad mezi realnou poptavkou a prémitkapacitou v migtacase. Vzhledem
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k nehmotnému charakteru sluzeb se cena stava vygmanukazatelem kvality.
Neoddlitelnost sluzby od jejiho poskytovatele znamenBidspecifika pi tvorbé cen

sluzeb. Véejné sluzby nemaji zpravidla Zadnou cenu, nebo o&ju dotovanou. To
Znamena, Ze organizace musnevat pozornost nabidkové stéastanoveni ceny, tedy

nakladim.“

Foret (2012, s. 111) rozlije zakladni zpsoby stanoveni ceny:
.Cena zaloZzend na nékladech (nékladawientovana cena) — je jednim
z nejleznejSich a nejastji pouzivanych zpsohi stanoveni ceny. Pomoci
kalkulatnich postup vycisluje naklady na vyrobu a distribuci produktu. diea
z hlavnich dvodi pro pouzivani &hto postup je jejich jednoduchost
a relativie snadna dostupnost podkladovych ddajo jeji vypaet.

» Cena na zakladpoptavky (poptavkoy orientovana cena) — vychazi z odhadu
objemu prodeje v zavislosti ndzné vySe ceny a zejména z toho, jaky vliv bude
mit zména na velikost poptavky.

» Cena na zékladcen konkurence (konkur&m orientovana cena) — pokud ma
firma srovnatelné produkty jako konkurencejzm uvazovat také o srovnatelné

cerg. Tento zfisob se uziva zejména pstupu na nové zahrami trhy."

3.1.1.3Misto (distribuce)

Bouckova (2003, s. 201): ,Distribuce jako s@st marketingového mixuigdstavuje
umiseéni zboZi na trhu, nebo na trzich. Zahrnuje soulkiviti (postupi a operaci),
prostednictvim kterych se vyrobek dostava postupmmista vzniku do mista deni,
kde bude spotbovan nebo uzit. Distribuci nelze chapat jako yopbhyb zbozi ve
fyzickém stavu, ale jeré¢ba vidt i vSechny nehmotné toky, které k distdhbim
operacim pdt. Podnikova distribéni politika obsahuje rozsahly komplex konkrétnich
opafteni, kterd na sebe jednat navazuji, jednak senpijbk tykaji se f@mistni zbozi
od vyrobce / dodavatele &ytimo, nebo prosednictvim uéitych mezistugia na misto

vybrané uzivatelem nebo misto, kde si j@mspatebitel bez probléidhobstarat.”

Foret (2012, s. 119) rozlije distribuci nait typy:

.Fyzicka distribuce, jeZz zahrnujeigpravu zboZi, jeho skladovani i&Zeni zésob
takovym zpisobem, aby prodejci byli schopni vzdy uspokoijit evky poptavky.
10



Zmeéna vlastnickych vztah kdy sména umoZnuje kupujicim uzivatiq@méty nebo
sluzby, které pdebuji nebo cli mit.

Doprovodné a podpné ¢innosti, k nimz pat nagiklad organizace marketingového
vyzkumu, zajifovani propagace zbozi, poradensk&@nost, poskytovani i,

pojistovani gepravovanych produktatd.”

3.1.1.4Propagace

Internetovy zdroj (ManagementMania, 2013) uvadi:

.Propagace znamenaréni informaci o &em s cilem uvedenii@dnttu propagace
(vyrobek, sluzba, akce, skdtest, atd.) ve znamost. Propagace je ¢asti

marketingovych aktivit podnik&i organizace. V zasédexistuji dva zékladni typy
propagace a to:

* Propagace néfma, ktera swruje ploSk (ne na konkrétniho zakaznika) na
cilovou skupinu potencialnich zakaziikvezi negimou propagaci se piaji
raizné propagéi akce (nap prezentace, semifgg vystavy), letaky, katalogy,
prospekty, webové stranky, inzerce,

* Propagace iima, ktera swfuje pimo na konkrétniho zakaznika, obvykle
navazuje na népnou propagaci. Mezi ifmou propagaci pé#t osloveni
konkrétniho zakaznika dopisem, letdkem, teleforimirrorem, e-mailem atd.”

Nastroje propagace jsou sdsti této prace v sekci marketingova komunikace,

komunikani mix.

3.1.2 Marketingovy mix sluzeb

Podle Vastikové (2008, s. 22). ,Aplikace marketim§oorientace v organizacich
poskytujicich sluzby ukazala, Ze tétgii P pro &inné vytv&eni marketingovych pldn

nest&i. Ficinou jsou pedevsSim vlastnosti sluzeb. Vysledkem byldipgjit

k tradicnimu marketingovému mixu dalsi P.

Materialni prostedi (physical evidence) poméaha zhmoin sluzby, lidé (people)
usnaduji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzelzdkaznikem a procesy
(processes) usnadiji a tidi poskytovani sluzeb zakazfifk. Sledovani a analyzy
procesi poskytovani sluzeb zefekiiuji produkci sluzby acini ji pro zakaznika

piijemnsjSi.”
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3.1.2.1Lidé

Lidé zaujimaji v cestovnim ruch@kolik raznych roli. Jakubikova (2009, s. 264) piSe:
»~JSOu investor, vlastniky, manazery, Zmtmanci, dodavateli vyroliki poskytovateli
sluzeb, obchodnimi me#énky, ovliviiovali, zangstnanci statnich a ¥jnych instituci,
zakazniky a rezidenty. Lidé&imo ¢i negimo ovliviuji kvalitu produktu a spokojenost

zakaznika. Firmy proto piabuji investovat do rozvoje lidskych zdid;j

3.1.2.2Materialni prostedi

Materialni prostedi specifikuje Vastikova (2008, s. 23) nasledoyNehmotna povaha
sluzeb znamena, Ze zakaznik nedokaze posouditt@ostasluzbu dive, nez ji

spotebuje. To zvySuje riziko nakupu sluzeb. Materignbstedi je svym zfisobem
dukazem vlastnosti sluzby. ®e mit mnoho forem — od vlastni budasikancelde, ve

které je sluzba poskytovana, po haprozuru vysetlujici rizné typy poji&ni

nabizenych poji¥vaci spolénosti nebo nabidkuiedplatného v divadle. iixazem

o kvalitt sluzby je i obléeni zangstnand@, mnohdy typické pro sit organizaci

poskytujici sluzby (McDonald ‘s), letecké spaiesti, hotely.”

3.1.2.3Procesy

.Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelethem procesu poskytovani sluzby je
divodem podrobgSiho zandteni se na to, jakym #pobem je sluzba poskytovana.
Lidé, ktei musejicekat hodiny na Myzeni Zadosti o fidavky na dti, jist¢ nejsou
spokojeni s poskytovanou #ggnou sluzbou. Pokud nejsou Zadateli o p&jistdolie
vyswtleny vyhody celého produktu, jejich srovnéni skkaerénimi produkty, pokud
mu neni poskytnuta pomodipvyplinovani formulée, neni cely proces poskytovani

sluzby dolbe zvladnut a zakaznik odchazi nespokojen.” (Vagéka008, s. 23)
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3.2 Marketingova komunikace

,Rizené informovani aipswdcovani cilovych skupin, pomoci kterého nagi firmy
a dalsi instituce své marketingové cile. Nedilnouwdsti marketingové komunikace je
marketingovy plan, ktery se sklada ze 4 zakladféaezh(Karlicek, 2011, s. 9):

e situani analyza,

e marketingové cile,

* marketingova strategie,

» casovy plan a rozpet"

Proces komunikaiho planovani dle Kadka (2011, s. 10) ,Neni jednogmmy ani
mechanicky. Je i¢ba efektivd zanalyzovat situaci na trhu, sprévrstanovit
komunika&ni cile a zvolit vhodnou strategii, ktera stanoveiié naplni. Komunikéni

plan musi byt vnin¢ konzistentni."

LAutofi Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 157) ve ksv#e rozdéluji cile
marketingové komunikace dii kategorii:

1. cile pedn®tné

2. cile procesni

3. cile efektivnosti
Predmétnym cilem je ,obsazeni® cilové skupiny nejefek#jim zpisobem.
Predpokladem je ddk provedend segmentace trhu, definice publika degoha
chovani médii.
Procesni cile jsou vlastmpodminky, které musi byt sgmy, aby komunikace mohla byt
efektivni. Je nezbytné, aby vSechny komu#éikaaktivity vyvolaly pozornost cilové
skupiny, byly touto skupinou océ&my a zapamatovany.“
procesni cile zaji¥lji jen dostatén¢ zpracované sdeni.” Jakubikova (2013, s. 299)
Komunikani cile Karltek (2011, s. 15) dopotuje stanovit tak, ,Aby byly tzv.
SMART, tedy konkrétnigpecific) métitelné (measurablge)odsouhlasené celym tymem
(agreed) realistick&(realistic) ac¢asow ohrantené(timed) Pokud si organizace stanovi
vice komuniké&nich cili. Méla by je séadit podle dlezitosti, jinak hrozi, Ze kampa

nedosahne ani jednoho z nich.”
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3.2.1 Komunikani mix

~-Komunikatnim mixem se marketingovy manazer snazi pomocimati kombinace
riznych néstradj dosdhnout marketingovych a tim i firemnichacilSowastmi
komunikaniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikagi€éemZz osobni formu
prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahmekjamu, podporu prodejefipy

marketing, public relation.“#krylova (2010, s. 42)

3.2.1.1Reklama

Reklama je podle Foreta (2012, s. 130) ,Nejstardiaké nejznasjSim nastrojem
propagace. Jako placena, neosobni a jedérosniorma komunikacerpdstavuje ve své
podsta vzdy (telow zpracované sdeni, které podnik adresuje stavajicim
i potencidlnim zékaznik a to obvykle progednictvim fiznych sdlovacich prosedk.
Reklamu si plati zadavatel, ktery s jeji pomociecpecodat st produkt. Nefastji ji
délime podle sdlovacich prosedki — tiskova reklama, rozhlasova a televizni,

venkovni a pohybliva reklama.”

3.2.1.2Podpora prodeje

.Podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidekéknaji podpiit zakladni pinosy
nabizené vyrobkenii sluzbou, povzbudit nakug prodej vyrobkuci sluzby. Zatimco
reklama nabizi @/ody, pr@& si vyrobek¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi
davody, pra@ si je koupit prav ted. Snazi se motivovat zadkaznika k okamzitému
nakupu.” Kotler (2007, s. 880)

3.2.1.3Public relations
Public relations je podle Foreta (2011, s. 131)usavné budovani dobrého jména
firmy, vytvéeni pozitivnich vztaina komunikace s wejnosti.
Komunikace s viejnosti ma d¥ zakladni roviny a to:

* Komunikaci s vnitnim prostedim podniku

* Komunikaci s v&jSim prostedim podniku
Komunikaci s vnitnim prostedim se podnik se snaziigobit na vlastni za#stnance
tak, aby k gmu neli kladny vztah, ztotoZovali se s jeho zajmy a cili a aby o f#ém

hovaili vzdy jen pozitivre.
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Komunikaci s vijSim prostedim, se firma zase snazi budovat dobré vztahyae s
okolim. Sprava provadna ¢innost v oblasti public relations tedyigpiva k budovani

a udrzovani dale image podniku.”

3.2.1.40so0bni prodej

,0sobni prodej mze byt definovan jako dvoustranna komunikacefjtvava®, jejimz
obsahem je poskytovani informaciegvadni, udrzovanici budovani dlouhodobych
vztahl nebo peswdceni ukitych osob — fislusniki specifické casti véejnosti. Na
rozdil od ostatnich komunikaich nastraj vyZzaduje osobni prodej interakci se
zakaznikem" Pelsmacker (2003, s. 463)

Foret (2011, s. 133) uvadi, vyhody osobniho prodepoti jinym nastrajm
komunikaniho mixu. ,,Osobni prodej ma v porovnani s jinymimhami marketingové
komunikace #kolik vyhod, napiklad:
e primy osobni kontakt se zakaznikem a moznost bezporst
reagovat na jeho chovani
e prohlubovani a kultivace prodejnich vztahod prostého
realizovaného prodeje aZ po vyitgai osobnich,j@telskych vztah
* budovani databazi o&kenych zakaznik které umoznuji udrzovani
kontakti se stavajicimi zakazniky a realnou moznost daldibdeje
* vyuzivani a uplatovani psychologickych postiip ovliviiovani
zakaznik a un€ni usnérnovat jejich poteby a pozadavky"
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3.2.1.5Primy marketing
Nebo také direct marketing se z#&mje na uéity segment trhu. Podle Foreta (2011,
s. 134) se jednd ,0 interaktivni nastroj marketingstomunikace, ktery eviduje odezvu
zakaznik. Lze tedy snadno vyhodnotit &§most akce tim, Ze lze porovnatépb
oslovenych zakazniks patem €ch, ktgi zareagovaléi realizovali nakup.”
-PIimy marketing vyuziva konkrétni prostlky, jako teba letaky, pisemné dopisni
nabidky, katalogy atd. & e mit d¥ formy:

* Adresny pimy marketing

* Neadresny imy marketing
Adresny gimy marketing, fi némz jsou nabidky @eny jmenovi¢ konkrétnim osobam,
které jsou obvykle ziskavany z firemnich databazi.
Neadresny fimy marketing, ktery sice oslovuje vybrany segmaéhu, avSak ne
jmenovig konkrétni osoby, nd&jklad vhazovani letdk do schranek.” Foret (2011,
s. 134)
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3.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum podle zahramiho zdroje (McDaniel 2002, s. 6) obsahuje nejen
planovani, sé&r ale i analyzu dat, ktera jsou peibna pro rozhodovani a &eni

vysledku analyzy pastenym pracovnigm.

Podle Foreta (2006, s. 10): ,Marketingovy vyzkumskpguje empirické informace
o situaci na trhu, fedevsim o naSich zakaznicich. Tyto informace, Eskavany na
zaklad objektivizovanych a systematickych metodologickypdstug, které respektuji
specifika slozité sociataekonomické reality. Metodologicka podstata markgvého
vyzkumu se nafiklad promitd do jeho chapani jako procesu, dasapi zjistovani
socialré-ekonomickych jeit, odlisnych od jew ptirodnich, technickych atd.”

Internetovy portal (Oborovy server pro vyzkum tdugejného migni, 2010) definuje
marketingovy vyzkum nésledujicim goben: ,Marketingovy vyzkum je jednim
z mnoha zpsohi jak je moZné ziskavat informace o konkurenci, igiotelich,
dodavatelich, rizicich affpezitostech na trhu.
Marketingovy vyzkum je velmi mocny nastroj managetmev konkuretinim boji, ale
ma také sktera sva Uskali a specifika, ktera je nutné br@atahu:
« vyzkumnik musi brat v ivahu mozZnosti pouZzitych eddechnik a to zejména
v prognostickém vyzkumuCasto byvaji peceiovany moznosti vyzkumu
piedevsim
z hlediska kreativity a inovaci.
« musi se brat v ivahu kvalifikace a osobni vlasinagtteti. Napiklad tazatel
muze zkreslit otazku vlastni formulaci.
+ financni omezeni
« vyzkumy pro vyzkumy: v organizacich se progadvyzkumy, které nemaji
opodstatini a prameni z historickycti majetkovych souvislosti podniku nez
realné pateby.”
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3.3.1 Proces marketingového vyzkumu
Cely proces marketingového vyzkumu je sestaverskedajicich krok:
.Piipravna etapa
1. definovani problému a cilvyzkumu
2. orient&ni analyza situace
3. plan vyzkumného procesu
Realiz&ni etapa
skér udaji
zpracovani shromazdych Udaij
analyza udadj

interpretace vysledkvyzkumu

© N o g B

zawrecnd zprava a jeji prezentace" (Kozel, 2006,
s. 71)

.Kazdy konkrétni marketingovy vyzkum se vyzoge ugitymi zvlastnostmi, které
vyplyvaji z jedingné povahyieSeni problémn V prabéhu kazdého vyzkumu vsak
muzeme obeah rozliSit faze, a to fazifpravy vyzkumu a nasledmpotom fazi jeho
realizace, vetné zpracovani a analyzy zj@&tych udaj. V ramci €chto fazi se
uskuté€nuje nEkolik po solé nasledujicich krok které spolu navzajem souviseji
a dophuji se. Z toho tedy plyne, Zé¢ipadné nedostatky, které se projevi ¢gie:nich
fazich vyzkumu, mohou mit za nasledek vazné oslatiemnehodnoceni vysledku
v nasledujicich fazich.irava vyzkumu v sabzahrnuje kroky vedouci k vytveni
piedpoklad pro zahajeni jeho realizace a v mnohém rozhodujgehm celkové
metodologické kvalit“ (Foreta, 2006, s. 16)

3.3.1.1Definice problému a vyzkumného cile

e

Foret (2006, s. 16): ,Formulace problému je jedaawejdilezitéjSich ¢asti vyzkumu.
Tématicky, obsahawymezuje oblast, na kterou se zdime v dalSich fazich vyzkumu.
Pokud neni problémipsré definovan, nmize se stat, Zze néklady vyzkumiegahnou
hodnotu jeho finosu. Hrozi totiz vazné nebezpeze vysledky budou oétem jiném,
nez zadavatel pt#gbuje a tudiz se cely projekt tava pro praktiéiaeni bezcennym.
Presna formulace problému umoznuje osobam prgicch vyzkum stanovit takové
postupy vyzkumu, které zabezppea dosahnou pigbnych informaci k vgSeni

problému.”
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3.3.1.2Hypotéza

Internetovy portal (Fakulta&hesné vychovy a sportu Univerzity Karlovy, 2010jideje
hypotézu jako: ,Tvrzeni o podstaturcité situace ve s#¢. Navrh vztahu mezi
vyzkumnymi promdnnymi jako gedn®t vyzkumu, tento navrh se vyzkumem zamita

nebo potvrzuje na zaklagmpirické evidence.

Hypotézy je podle Foreta (2006, s. 17) mozné #itzola deskriptivni a expladai:
.Zakladnim smyslem deskriptivnich hypotéz je popdaty stav. Explaai hypotézy
jsou ,silrgjsi* nez deskriptivni hypotézy argdpokladaji existenci kauzalniho vztahu

(vztahu piciny a nasledku) mezi sledovanymi jevy.”

3.3.2 Orienta&ni analyza situace

»Vyzkumny pracovnik se blize seznamuje s pediim problému, zabyva se studiem jiz
existujicich informaci, konzultuje s odborniky &d data, ktera byigpela k nalezeni
feSeni problému. Velndasto se zde vyuziva postupekundarni analyzy, sekundarniho
vyzkumu, gipadré kvalitativniho vyzkumu.*

Takto orientdni analyzu situace vystihuje Foret (2006, s. 17).

3.3.2.1Rozckleni informaci
.Podle gani zadavatele vyzkumuibeme sbiratizné druhy dat a z nich pramenici
informace. Informace fZeme rozliSovat podle jejich vlastnosti nebo parbésobu,
jak jsou shroma¥ovany, prezentovany atd. Proto informace ifidpd rozdlujeme
podle (Kozel, Mynéova a Svobodova, 2011, s. 51):

o ZzAvislosti,

e cCasu,

» charakteru jevu,

* oObsahu,

* zpasobu prezentace,

e zdroje dat,

* miry zveeejnéni.”
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3.3.2.2Plan vyzkumu
Podle Foreta (2006, s. 20) bylnplan vyzkumu obsahovat:
o formulaci zkoumaného problému, =zakladni hypotéteSeni a ueni
vyzkumného cile a jeho #dodreni,
» pred®zné @edstavy o tom, co lze od vyzkumwekavat na rozdil od
dosavadnich znalosti,
» stanoveni informé&nich poteb, jejich struktury a jejich zdnij
e navrzeni zkoumaného souboru,aizddreni jeho velikosti a sloZeni, navrzeni
mista atasu realizace vyzkumu,
e stanoveni techniky vyzkumu a nastroyhodnych pro vyzkum, zji®vani.
Operacionalizovatiedntt vyzkumu do konéné podoby réricich nastraj,
* uréeni zgisobu kontaktovani respondént
» predvyzkum, zpesiujici predchazejici body na zakkadraktického owieni
sbiru informaci v terénu na malém vzorku,
e vlastni vyzkum,
» statistické zpracovani vysledku,

* prezentace a interpretace ziskanych vysiedéetns praktickych doporéeni.”

3.3.3 Metody ziskavani informaci
Foret (2006, s. 25): ,vifpad marketingového vyzkumu se jedna o velice konkrétni
zpasob skru primérnich dat, umakijicich evidovat vyskyt jevi chovani lidi, ale také
zjistit jejich nazory, postoje a motivy. Zakladii techniky marketingového vyzkumu
piedstavuji:

» Dotazovani

» Pozorovani

* Experiment”

3.3.3.1Dotazovani

Tuto metodu ziskavani informaci vyuzijeme jako hiavastroj sbru dat.

Dle Boukoveé (2003, s. 63) je ,dotazovani je jednou z nejdépravdpodobr stale
nejvice pouzivanych metod vyzkumu trhu. Dotazownprovadiiznymi technikami,
dotazovany jsou uzné segmenty. Jejich odpami se také znymi zpisoby

zaznamenavaji a nasledanalyzuiji.
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« Ustni (face-to-face)- vyzaduje tazatele, resp.tarzatel: tazatel pedsita otazky
a zaznamenava odpsli.

» Pisemné- dotaznik iwe byt zaslan posStou (posStovni), nebo deruosobou
(zastupcem agentury)

» Telefonické CATI je specialg central@ provadné telefonické dotazovani, jde
o kombinaci telefonu a PC se specialnim programem.

e On-line- vyzkum pomoci Internetu, s velkou dynanikastu.

* Kombinované- Kombinaceshterych gedchozich technik.”

Pro tuto praci budou vyuZzity Ustni, pisemné a ae-tnetody.

Foret (2006, s. 29) rozliSuje dva druhy otazek i@eg a uzaené. ,V otevené otazce
nepekladame respondentovi Zzadné varianty odgovMize se tedy vyjéit zcela
svobod®, podle svého, svymi slovy. Uzisné otazky jsou takové, kterédedem
uvadkji (nabizeji) gkolik moZnych variant odpadi, ze kterych je dotazovany nucen si

jednu nebo &kolik vybrat.”

Bouckova (2003, s. 65) rozliSuje dale.ijy dotaz — otazka se tyka podstaticiy
nema skryty vyznam; je vhodna vSude tam, kde sazdo¢dotyka prestize, kde neni
piilis velkym atakem na pa¥, kde jsou ¥ci prozité, kde nejde o spelenské tabu
apod.

Neptimy dotaz- pta se jakoby naawo jiného, svou formulaci zastira vlastni smysl
dotazu; pouziva se wipadct, kde by pimy dotaz mohl narazit na bariéry, dotknout se
prestize, ale i fetizit pangt’; ptAd se na &ci, které nejsou prozity nebo n&mneni

nazor.“

3.3.3.2Pozorovani

Pozorovani dle Batkové (2003, s. 66): ,Je jednou z metod vyzkumu ,tjedna se

0 pozorovani subjektu v&itych situacich. Pozorovani se provadidbe wdomim
pozorovaného, nebo bez jeh&demi. Ri pozorovani s &@domim pozorovaného vznika
nebezpé védomého zkreslovani, hrani. Pozorovani bédomi pozorovaného (tzv.
pozorovani bez dasti) je naréné na vytveéeni podminek pro pozorovani tak, aby
mohlo probihat, aniz narusi situaci, ve které ntéshpjekt pozorovan.
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3.3.3.3Experiment
Dle Foreta (2006, s. 41): ,Experimenty Ize réi#ddo dvou hlavnich skupin. Jsou to
jednak experimenty laboratorni a jednak experiménni (pirozené). Rozeznavame
dve formy experiment:

1) Experiment, ve kterém seéii pouze po fisobeni nezavisle pramné. Meti se
ve dvou skupinach, experimentalni a kontrolii¢gmz kontrolni skupina neni
vystavena nezavislé pr@émeé a experimentalni skupina ano.

2) Experiment, ve kterém se & pied i po msobeni nezavisle pramné.

V piipack, Ze rozdil mezi mrenimi kontrolni skupiny, dosahuje nulovych
hodnot, nizeme usuzovat, Ze nenulovy rozdil mezi@mimi v experimentalni

skupirg, je zpisoben vyhradhivlivem pokusu tj. nezavisle pramné.”
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3.4 SWOT analyza

Je to metoda, pomoci které lze velnfeldedr identifikovat silné, slabé stranky
podniku ve vztahu KkifleZzitostem a hrozbdm. Nazev této analyzy je fewmo
z paatenich pismen anglickych slov strengths (silné styinkveaknesses (slabé
stranky), opportunities {flezitosti) a threaths hrozby. Diky SWOT analyzézeme

komplexreé poznat zvolenou firmu, nalézt problematické obléisinoznosti rozvoje pro
tuto firmu.

Kozel (2006, s. 39): ,Je velmi jednoduchym nastrojgro stanoveni firemni strategickée
situace vzhledem k viitim i vngjSim firemnim podminkam. Podava informace jak o
silnych (Strength) a slabych (Weakness) strankéstyf tak i 0 moznych filezitostech
(Opportunities) a hrozbach (Threaths). Cilem firtmy mélo byt omezit své slabé
stranky, podporovat své silné stranky, vyuzivétepitosti a snaZit serpdpovidat a
jistit proti pripadnym hrozbam. Pouze tak dosahneme konknfemyhody nad
ostatnimi. K tomu vSak ptgbujeme dostatek kvalitnich informaci z firmy iilig okoli.
Silné a slabé stranky se vztahuji k mitsituaci firmy. Vyhodnocuji seipdevsim
zdroje firmy a jejich vyuZiti, pleni cita firmy. PrileZitosti a hrozby vyplyvaji z WjSiho
prostedi (makroprosgedi, konkrétni trh), které obklopuje danou firmyigsobi na ni
prostednictvim nejizr¢jSich faktof.”

Obrazek 1: Teoreticka SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skuteénosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikam, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmeé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threals)
zde se zaznamenavaji ty skuteénosti, které zde se zaznamenavaji ty skuteénosti,
mohou zvySit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikova (2013, s. 103)
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3.5 Inovace

Schopnost inovovat se vs@snosti povaZzuje za rozhodujici podminku

konkurenceschopnosti podniku. KoSturiak, Chal (26085)

Trommsdorff, Steinhoff (2009, s. 3) rozumi pod pem inovace: ,Novy druh
podnikow subjektivniho pednetu (vyrobek nebo proces), ktery neni nutno pouze
.vynalézt‘, ale ktery se musi prosadit jak v podnikak i navenek. RozliSujeme
inovace vyrobk a inovace procés Z pohledu marketingu, resp. Vyzkumu gpbiteli

se jedna prvoth o inovace vyrobk, které alecasto neni mozné oddt od inovaci

procesi. Vytvoreni inov&niho vyrobku ale v podnikéasto vyvola inovéni proces.”

.V poslednich letech je vSak pojem inovace vztamouajen k vyrob&km a sluzbam,
které organizace poskytuji, ale také k orgatnaa zménam, podmiujicim pruznost
a adaptivnost organizace a jeji schopnost (Frank¥hl, s. 172):

* Vyvijet nové vyrobky a sluzby;

e Zavadt a vyuzivat nove technologie;

* Produkovat vysoce efektign

» Uspokojovat paeby zakaznik diky inovacim a stalému zvySovani komplexni

kvality nabizenych a poskytovanych produktsluzeb;

* Rychle a pruzéiuplatiovat vyrobky a sluzby na trhu.”

Inovace se rozduji do i skupin (Trommsdorff, Steinhoff, 2009, s. 20):
* radikalni inovace,
* inkrementalni inovace,

* substanni.

U radikalnich inovaci jsou vSechny dimenze zcel@éna inkrementalnich inovaci se
jen nepatrd meni. Inovace pak spivaji nanejvySe v nové kombinacecelu
a prostedki nebo vyhod#Sim pongru el/prostedek. Inkrementalni inovace
nepotebuji kvali rutiné zpracovani Zzadny management inovaci a radika@vaice jsou
tak vzacné a &Sinou samotnym podnikem nezvladnutelné, Ze je eteuty inovaci

pomiji.
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3.5.1 Typy inovaci

Pro (tely prace vyuzijeme nasledujici r@kehi inovace. Internetovy portal (Incird
portal Zlinského kraje, 2008) raddje inovace na nasledujici typy:

»Inovace produktu —piedstavuje zavedeni zbozi nebo sluzeb novych nehwamyné
zlepSenych s ohledem na jejich charakteristiky redooyslené uziti. Inovace produkt
mohou vyuzivat novych znalosti nebo technologiiebem mohou byt postaveny na
novych uzitich nebo kombinacich existujicich znt@lo& technologii. Termin
~produkt” je pouzivan pro pokryti jak zbozi, takizkb.

Procesni inovace -predstavuje zavedeni nové nebo vyznanztepSené produkce
anebo dodavatelskych metod. To zahrnuje vyznamr@ymtechnice, zZdzeni a/nebo
softwaru. Mohou obsahovat podstatné émgn v zd&izeni, software pouzivany
v podnicich za&enych na sluzby nebo procedutiytechniky, které jsou uzivanytip
dodavani sluzeb.

Marketingova inovace —predstavuje zavedeni nové marketingové metody obisahuj
vyznamneé zrny v designu produktu nebo baleni, urmstproduktu, podp@ produktu

¢i ocereni.

Organiza¢ni inovace —predstavuje zavedeni nové orgakiziametody v podnikovych

obchodnich praktikach, organizaci pracovniho nmstao externich vztazich.”

3.6 Shrnuti teoretické ¢asti

Predchozi kapitoly definuji zakladni pojmy z oblastarketingu pro pdeby této
bakal&ské prace. ® vykladu €chto pojnti bylo pouZzito prostudované odborné
literatury. Hlavni body tvid vyswtleni pojmu marketing, jeho zé&kladni sloZzka
marketingovy mix a nasledmmarketingovy mix sluzeb. Déle je zde vyden pojem
marketingova komunikace a komuntkéd mix. Zasadntasti je pojeti marketingového
vyzkumu, ve kterém se prace podrdbmabyva procesem, oriedtd analyzou a
moznymi metodami v ziskavani informaci. Z odboiiterdtury je dale vymezen pojem
SWOT analyza. Nedilnou séasti odborného popisu je vyraz inovace, ktery pathe
roz&len na gkolik zakladnich typ.
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4 Prakticka ¢ast

Tato ¢ast prace je zaloZzena na aplikaci poztatkieoretickécasti na konkrétnim

piipadt, tedy na znojemském Kirbwt.

4.1 Charakteristika firmy

Kino Swt provozuje firma lllusion s.r.o. Pravni forma té&pol€nosti je spolénost
S ritenim omezenym. Spdaieost lllusion s.r.0. provozuje také:

a) dvousalové kino

b) kavarnu Zluta ponorka

c) galerii Zluta ponorka

d) videopij¢ovnu

4.2 Popis firmy lllusion s.r.o.

Tato firma byla zalozena 22. 12. 1994. Zakladatsflt: Miroslav Charvat, Zdetk
Schwarz, Josef Plotzer a MiroslawiBavka. K dneSnimu dni tuto spotest vystidalo
nekolik jednatel. Aktualrg jsou ve spolénosti jednatelé pan Miroslavitavka a pan
TomasS Rdsner, ktery uptatje funkci jednatele od 18. 7. 2014. Zakladni kapiéto
spole&nosti je 100 000 K oba jednatelé se podili 50% z vkladu. Mé&ninosti této
firmy paftti provoz dvousalového kina, provoz kavarny Zlutanguéa, stejnojmenné

galerie a videojgcovny.

4.2.1 Dvousaloveé kino

Kino Swt ve Znojne obsahuje dva saly. Maly a velky sal. V dneSniédsbu oba saly
zmodernizovany novymi setleami, kvalitni digitalizaci kina a novym 3D ozienim
11.1. Budova kina letos oslavi 100. Wirad zaloZeni. Tato budova se nachazi na
frekventované ulici Hautkova 7, blizko od centradsta. Kino mé znaou vyhodu a to

tu, Ze je jediné kino ve &st.

4.2.2 Doplikové sluzby Kina St

Kino provozuje dalSi dopkové sluzby jako je kavarna Zlutd ponorka, stejmsjma
galerie a videofgéovna. VSechny tyto dopkové sluzby se nachazi v bezptedni
blizkosti kina, v jedné budeév Kavarna Zluta ponorka je vzdy otema ped z&atkem
kazdého promitani a jerippmnym zpesenimcekaci doby na dany film. Jeji interiér se

dostal do finale architektonické séi¢. Tento interiér je inspirovan slavnou pisni
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Beatles. Autorem této kavarny je znojemsky architelg. Josef Kolman. Kavarna
nabizi Sirokou Sk&lu napgj od nealkoholickych a po alkoholické népoje, velmi
oblibené jsou zde také koktejly. Nazwchto koktejti jsou inspirovany filmy nap
Horky mésic. Galerie stejnojmenného nazvu je dalSim praaukktery firma lllusion
nabizi. Kazdy résic zde probiha nova vystava znamych dujako napiklad Andrii
Konontsev, Martin Wagner, Milan Bure$ a Filip BezkknTato galerie se dostala do
katalogu evropskych fotogalerii. S@sti budovy kina je videdjpiovna. Zde se daji
vypijcit razné filmy na platformach DVD nebo VHS¢EBem rekonstrukci budovy Kina
Swt prokshla i rekonstrukce této videdgovny. Mimo jiné je ve videojjcovre
moznost kopirovani a tisku pafpirVyskytuje se zde i internetovd kavarna, kde je

moznost navstivit \ejny internet.

4.3 Historie Kina Svét

Tzv. Delnicky dim, tedy budova Kina St byl postaven v letech 1911-912 a jiZz tehdy
v ném pan Oskar Scheuer nechal v prostorach doiidit Xino. V roce 1922 febral
provoz kinacesky vzdélavaci spolek Vesmir. Kino Vesmir se fedh letech fisobeni
piesthovalo do vlastnich prostor v sokol@éva do Elnického domu se nagtovalo
kino Alfa, patici spolku ZInické akademie. Kino Alfa #lo za majitele spolaost
Lidovy dim spol. s.r.o. a neslo nazev Lidobio.

Po druhé sstoveé valce bylo kino uvedeno do provozu az v liatiyp 1945 pod zastitou
Ceskoslovenského statniho filmu. Kino bylo &ma poskozené bombardovanim
a vyzadovalo rozsahlé rekonstrukce. Rratomto roce dostalo nazev, se kterym je
spoje az do dnes. Kino &vbylo kino druhého stugin coZz znamena, Ze hralo jen
filmoveé reprizy, premiéryechto filma byly hrany v blizkém ki& Hranicar.

Kino Swt bylo od roku 1977 postupnmodernizovano. V letech 1987 ¢zéa velka
rekonstrukce kina, ktera skiila az v roce 1993. \kthto letech byl roz#len jeden
velky sal na dva mensi a byla vybudovana kavarn#aZponorka a stejnojmenna
galerie. No¥ zrekonstruované kino bylo ot@no 26. ledna 1993. V této dobylo
kino majetkem Okresni spravy kin. Dne 31. 12. 188dikla Okresni sprava kin a jeji
majetek byl peveden do vlastnictvi Bta Znojma. Mstsky Gad ve Znojmd vypsal
vybérové fizeni a komise se rozhodla pro sgalest Illusion s.r.o., kterou zalozili
byvali zam¢stnanci Okresni spravy kin.

Tato spolénost provozuje Kino S& do dnes. Interni materialy Kina &(2015)
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4.4 Inovace produktu Kina Svét

Jako inovaci produktu jsem si zvolil nedavnou reftorkci kina, konkréth
zmodernizovani saj specifttéji vymeénu sedéek. Zakladem podnikatelského éspu

pii inovacich je spravny vy inovaniho produktu. Musime zvazit jaké efekty, jak
negativni tak pozitivni, bude mitgrstavovana produktova inovace v daném podniku
vahu. Oilezitym krokem je dodrzovat tité zasady, pokud v této inovaci chceme byt
aspEsni. Zasady mohou t¥ib nejen systematnost, ale i dynamické pojeti hodnoceni
inovaci produktu a také komplexniigtup. Lze samdejmeé dodat dalSi zasady, které by
mely byt realizovany v ramci vySe uvedenych zasad jgknapiklad uplatni tymové
spoluprace a twc¢iho gistupu. Bi vyhodnocovani efektivnosti dané inovace musime
brat Zetel na celkové podnikové cile. Pro &&pé zavedeni této inovace musime brét
v potaz i zvoleni spravné propagace tohoto aspé&itio Swt musi zakaznikm vnést

do podw¥domi tuto modernizaci a to za pouziti marketingavéhixu. Hlavni draz
musi klast na vSechny ,P“ vtomto mixu, ale je zdrgbi WtSinu Usili sougedit na
propagaci. NiZze si uvedeme zakladni i ria$y marketingovy mix adaptovany na Kino
Swet.

4.5 Marketingovy mix Kina Svét

Analyza marketingového mixu Kina &vpomize blizS§imu pochopeni podniku. V této
praci jsem zvolil roz$eny marketingovy mix, tedy mix, ktery obsahuje j@fkoz kino

podnika v oblasti sluzeb.

4.5.1 Produkt

Produkt z pohledu marketingového smyslu zobrazwgeber vSeho, zakaznikovi
nabizeného, pro uspokojeni hmotnych a nehmotnytelpoHlavnim produktem Kina
Swt je kombinace obou zminych druli potteb. Pro Kino S#t je zakladnim
produktem projekcé&eskych nebo zahrafmich filmi. V dneSni dob ma zakaznik na
vybér mezi 2D nebo 3D projekci. Tohoto promitani seedapu niZze z&astnit az 270
divaka.

V prab¢hu tydne promita kino pmérné 3 filmy denr, z nichz alespo 1 film je uken
détem. O vikendu se tento &t navySi na 6 filmh za jeden vikendovy den, i v tomto
piipadt je minimalré jeden film pro dti. Dale kino nabizi zvlastni nabidku ptteny
filmového klubu. Pedstaveni Filmového klubu (FK) se konaji kazthrtek ve 20:30.
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Tyto predstaveni jsou bez reklam a divaci FK, kéomvyhodréného vstupného, se
mohou posadit na sedadla dle vlastnihoéwypbez ohledu né&islo na vstupence.

Projekce je dopkna o roz&ujici produkty, mezi které séadi kavarna, galerie,
videopijéovna, pronajem kinai prodej reklamnich ploch, jak v samotném areahaki

tak i v tiskovych brozuréch atd.

45.2 Cena

Cena je dlezitym nastrojem marketingového mixu, protoze e kino dominantnim
generatorem zisku.

Cenova politika Kino Skt je nepostradatelna pro udrZzeni konkurenceschaopkios.
Cena vstupenek je tedy nizsi aipatcenam nizSi arown Kino vyuziva difencovaného
vstupného prouzné typy navsvnika, pro ukity typ projekce a protzné typy film.
Zakladni cena vstupenky na 2D projekci se pohybugei 110 K — 140 K a na 3D
projekcicini 130 K& — 160 K. Cena pro 3D projekci zahrnuje \iypeni 3D bryli, které
ma divak po celou dobu projekce.étbmaji na vybrané filmy, sniZzené vstupné zhruba
0 20%.

V cert vstupenky je obsaZena i snizena sazba DPH, te@y. &2 zde obsazen
i poplatek na Fond kinematografie, ktery vstoupl zhkona na zatku roku 2013.
Poplatek zahrnuje 1% z kinematografickéhedstaveni.

4.5.3 Distribuce
Distribuci v gipadt kulturnich sluzeb, do kterych Kino &vspada, je zapisbi, aby

zakaznik cestoval za sluzbou.

V Kin¢é Swt distribuci uskuténuje pokladna kina. Pokladna otevira vzdy minins il
hodiny ged z&atkem projekce filmu. Na této poklatlje moznost osobni rezervagie
zakoupeni vstupenky nebo mistenky na konkrétni. filftasgji v3ak pro rezervaci
vstupenek vyuZivaji zékaznici mozZnost telefonickézervace, ¢i rezervace
prostednictvim emailu.

Program kina mohou zakaznici naleznout ¥ti€tpodob v tydeniku Znojemsko nebo
v riznych okresnich novinach. Program je usrisaké na webovych strankach kida,
na strankach, které propaguji kinaCR. Mezi tyto stranky p#t nagiklad

~-www.fdb.cz", ,www.kinohled.cz* a ,www.informuj.cz:
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4.5.4 Propagace

Propagace Kina SV se za dobu jeho existence&nila a vyvijela. V sotasnosti kino
vyuziva pro komunikaci se svymi zakazniky mnohotnofis Kino prevazmre vyuziva
takové néstroje, které je schopno zpteskovat pomoci vlastnich sil a nejsou nijak
extremr financné nara@né. Svoji strategii ma za cil dostat se doédomi obyvatel
meésta Znojma a obcim v jeho okoli.

Jeden ze Zjsohi, kterym komunikuje kino je komunikace pomoci imietu. Ri této
komunikaci vyuziva kino své webové stranky, nayktbrnaleznou zéakaznici vSechny
potrebné informace o promitanych filmech. Tyto straokgahuji tak&asy promitani
a ceny vstupenek. Webové stranky obsahuji takézydka videofijjcovnu nebo galerii.
Dale zde nize zakaznik najit emailovou adresugislo, které Ize vyuZitip rezervaci
vstupenek. Webové stranky si navrhlo a spravuje kamo.

DalSim zpgisobem, kterym kino stlje informace svym zakaznikn je socialni si
Facebook. Zde si kino zalozilo vlastni skupinu p@dvem ,Kino S¥t Znojmo“. Na
této skupinové strance zZegnuje kino program a aktualni informace énd nag.
piispivky tykajici se upoutavek na promitané filmy nelbdoimace které se tykaji
rekonstrukci kina. Nav&tnici zde maji moznost komentovaiggpevky a tim se zapojit

i do diskuzi, pofipact polozit kinu otazku, kterou administrator naskedodpovi.

Dale kino vyuziva okresni noviny na@nojemsko, AB inzert atd. Nedilnou sdusti je

i propagace na bud®éwkina, kde vyuzivaji plakat které jsou lepeny na vylohy kina
a tim maji zakazniciiphled o tom, co se zrovna v kihraje. Kino St rozmig’uje

plakaty i v gilehlych obcich mista Znojma a na frekventovany&fistech nista.
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4.5.5 Materialni prostedi

Projekce filmi se realizuje v Blnickém dong na ulici HavlEkova 7. V sotasné dob

je fasada kina v rekonstrukci, ale v budoucnu bodeé vchodem néapis ,Kino $t/,
ktery bude ve Zluté baystejré jako logo Zluté ponorky. Vprostdku budovy, na levé
a pravé strahjsou poutae, které jsou orientovany vertikélwe zluté bary. Na €chto
pouta&ich je ¢cerne napsano ,Kino S&t“. Dale jsou kolem vchodu vitriny, obsahuji
plakaty s filmy, které kino promita. Po vstupy dm& novymi dvémi, které kinu
dodavaji moderni vzhled, je chodba. Po levé sthared za dvieni se nachazi vstup do
videopaj¢ovny. DalSicasti vstupni haly je pokladny. Kr@npokladny zde nalezneme
takeé plakaty filnt.

Za pokladnou se nachazi par sanoditeré jsou no¥ vybaveny i z#&izenim, pro
snadrjSi piistup vozékaraim. Po sestupu schdge predsali kina. Zde zakaznici mohou
vyuzit Satny k odloZeni svého obdmi. Sodasti gedsali jsou i toalety, které jsou
roz&kleny na damske

a panské, icveénou stenou se zrcadlem. Panské toalety maji 2 zachodalv@ly a fi
pisoary a d¢ umyvadla. Damské toalety jsou vybavetgni zachodovymi kabinkami

a dwma umyvadly.

Souasti gedsali je galerie a kavarna. Kavarna je aelta devenou sénou. Cela
kavarna fsobi utulnym dojmem a je slath do tématu zluté ponorky. Galerie, ktera je
umiseéna na chodd kterd vede kvelkému salu, je vybavena vitrinambrazy

a atypickymi zrcadly.

4.5.6 Lidé

Navsevniky Kina Swt Ize segmentovat podle jejich bydéistVétSinou se jedna
0 navstvniky, ktei bydli ve Znojng.

Sluzby, které jsou v kihprovozovany, zajidlji zanestnanci kina. OvSem kKfmému

kontaktu se zdkaznikem se dostane p@asé z nich. Zejména pokladni a uvédtedy

ti, ktefi kontroluji vstupenky do sala podavaji zakaznikn 3D bryle. Je @lezité, aby
tito zanestnanci byli Skoleni, protoZze prévtito zangstnanci mohou ovlivnit

rozhodovani zakaznik
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4.5.7 Procesy

Nez se samotny divak pohodlusadi do sedlty a z&ne sledovat projekci, jedba,

s distributorem, tedy s osobou, ktera kinu dod@wdyf Tento proces sgiva v tom, Ze
distributor dopravi do kina film, za ktery kino Zaf ¢ast z trzeb ziskanych za tuto
produkci.

Po distribuci filmu, je pdtba z#&adit film do vysilaciho programu. Je nutné vymeéas,
datum a interval, po kterém bude film promitan. INés kino vytiskne své
programové brozury a umisti program na webové lsfrana stranky facebooku,
vytiskne plakéaty a ro2si je po Znojnd a po gilehlych obcich.

DalSim, takzvanym viditelnym procesem, je rezervestipenek. Svoji vstupenku si
mohou zakaznici zamluvit prdstnictvim telefonu, emailu nebo osobni formou na
pokladre Kina Swt.

Hlavnim procesem, lze povazovat prodej vstupengkm® prodejem se spojuje i jejich
kontrola, kterou provadi takzvany uvgdgied vstupem divaka do salu.

Za dalSi procesy, Ize je nazvat procesy neviditgho@azujeme klid kinosalu, vstupni
haly, predsali a toalet. Mezi tyto procesy lz&jtat i vyplaceni mezd pro zastnance,
platby tiznych poplatk a dalSi esencialni procesy.

Dale je poteba upozornit, Ze u vSech protgs existence takzvanych kritickych hiod
Kino Swt se snazi vSengmto kritickym bodim predejit, mohlo by totiz dojit najklad

k poSkozeni passti kina.

4.6 SWOT Analyza

Je to univerzalni analytickd technika, kterd je &@ma na zhodnoceni viiich
a vrgjSich faktofi, které ovliviuji organizaci, a néasgji ji pouzivame v ramci
strategickéhdizeni firmy.

NiZe si uvedeme mikroprdstdi, jako silné a slabé stranky a také makropedstkde se
budeme zabyvatipezitostmi a hrozbami kina.
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Tabulka 1: SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Vyhodna poloha

Historie kina

Nizka konkurence
Kavéarna

Galerie

Videopijéovna

Retro prostedi

Filmovy klub

Spolupréace se Skolami
Moderni technologie

Ucast na celostatnich premiérach
Dopravni dostupnost MHD

Bohaté programovéa nabidka

Malo kulturnich akci

Slab& marketingova komunikace
Slab& komunikace se zakazniky
Mal& kapacita kavarny
Uzky sortiment oberstveni
Mala kapacita kina
Nahraditeln forma z&bavy
Maly vybér filma oproti konkurenci
v Brn¢

Nizké po¥domi o inovacich
Nepehledné webové stranky
NevyuZzité volné plochy

Nizka aktivita sponzar

Prilezitosti

Popularni filmové hity

Nizk& pgima konkurence

Ucast na akcich ssta (Majales, Vinobrani
Zvyseni minimalni mzdy

Zvyseni Zivotni urové

Narist paitu studeni

ZvySeni cestovniho ruchu ve Zn@gm

Rozvoj voln@asovych aktivit

Stale zvysuijici se ceny

Rozmach multikin

Nedostaténa informovanost

zakaznik

Ekonomicka situace ¢R

Zavislost na filmovych dodavatelich
Rozsfeni piratstvi

Podpora kina neni pro Znojmo prioritou

ZvySeni DPH, tedy i zvySeni vstupného

Zdroj: Vlastni zpracovani

33



4.7 Marketingovy prizkum

Pro (el skeru dat kwvili vyhodnoceni spokojenosti zakazfiik inovaci Kina St byl
proveden od uUnora dotdzna roku 2015 marketingovy gakum. Cilem tohoto
prizkumu bylo zhodnotit vliv inovace na prodej produldina Swt. Vysledky, které

vySly z tohoto dotazniku, vyuzijifpvyhodnoceni a navrhu dalSich inovaci.

4.7.1 Metodika ptizkumu

K zisk&ni priméarni dat byl vyt¥en dotaznik, ktery byl téen otazkami vytvienymi
pomoci zpracovaného literarnihtepledu. Otazky byly dale upraveny podle pozadavk
majitele tak, aby vypasdély co nejvice pozadovanych informaci.

Pro dotaznikové Se&ni bylo vyuzito systému ,www.survio.cz“, coZ jest@j pro
usnadgni skEru a vyhodnoceni dat ziskanych ptegnictvi dotazniku.

V prabéhu dotaznikového Seini bylo nasbirano celkem 204 vyghych dotaznik.
Dotaznik byl distribuovan dwvna zpisoby. Prvni zfisob bylo vyuZziti socialnich siti
a email pro rozesilani dotaznik Jako dalSi zjsob jsem zvolil metodu osobniho
dotazovani. Tato metoda probihalaregséli kina po ukamni promitani. Data, ktera
jsem Emito zpisoby ziskal, byla vioZzena do systému ,www.surviv.aeznasleds
zpracovana pomoci softwaru MS Excel. Po zpracowéhio dat, kvli lepSi nazornosti,

byly vyuzity grafické a slovni interpretace vyslédk

Zminény dotaznik obsahoval 13 otazek. Vyuzil jsemdkalik typu otazek, pro
kterych ngli respondenti fedem stanovené moznosti odpai DalSi variantou byly
otdzky otevené. V ¥&chto otazkach i respondenti moZnost napsat své vlastni
poznatky, nadzory attvody. Tento druh otazek je n&r@jSi na zpracovani, ale redukuje
mozné zkresleni. f€ti variantou jsou otazky polootewneé, které jsou jednoduSi na
zpracovani. Tato varianta je hejabsazena v dotazniku.

V tomto dotaznikovém Semni byly uzity Skalové otazky. Tyto otazky pomohou
respondentovi vyjait presrgjSi miru souhlasdi nesouhlasu s danou problematikou.

V horni ¢asti dotazniku bylo uvedeno seznameni respondendfevosly vytvaeni
dotaznikového Sggni a podkovani za vyplani.

Souwasti dotazniku byl také pretest. Bylo osloveno éSponderit Ukolem tohoto

pretestu bylo zjihi, zda je dotaznik srozumitelny a zda jsou otjelpoznané.
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4.7.2 Vyhodnoceni dotazniku

Dotazovani se zastnilo 204 osob. Na zaklkadscreeningovych otazek bylo 12

responderit vyfazeno. Tyto otdzky nebudou déle vyhodnocovany.

Otazkag¢. 1: Jaktasto nav&vujete znojemské Kino $t?

Graf 1: Frekvence navsévnosti

1%

H ¢astji nez 1x tydr
m 1x tydre

m 1x za ngsi¢

m 1x za il roku

m1x zarok

m do kina nechodim

Zdroj: vlastni zpracovani

Na tuto otdzku, jakasto nav&vuji respondenti kino, bylo ziskano 204 odpaiv 12
responderit odpowdélo, Ze do kina nechodi. Z tohoto grafu je patrreéw#Sina tedy
48% respondentnavsEvuje kino jednou za i roku, 26% dotazovanych nawstije
kino jedenkrat za rok a 17% jedenkratsting.
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Otazkac. 2: Navstvujete i jina kina?
Graf 2: Jind kina

®Ano
m Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

K této otazce se vyjditb 192 respondeiit Odpowdi ano odpo¥délo 135 respondenit
a 57 znich odpadélo, Ze nenavétuje jiné kino krond znojemského Kina St.
Pokud si respondent zvolil odpall ne, byl pozadan oreska@eni otazkye. 6, které
zjistuje rozdil mezi sed&ami jinych kin a Kina St.
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Otazkac¢. 3: Jaky je V&S nazor na nove sddaKina Swt ve velkém sale?
Graf 3: PohodInost sedéek

2%

m Jsou pohodiné

m SpiSe pohodiné

= SpiSe nepohodiné
® Nepohodiné

Zdroj: vlastni zpracovani

U otazky hodnotici pohodinost sedl odpo¥délo 47% respondefit Ze sedéky jsou

pro ré spiSe pohodiné. Odpé&¥ pohodiné vyhodnotilo za odpovidajici 47%
dotazovanych. O jedno procento vice nez desetitezdeanych respondédnévidovalo,

Ze sedeky, které jsou v Kig Swt, jsou pro tuto skupinu spiSe nepohodiné. Pouhé 2%
nejsou spokojeny s pohodinosti s&zlaa oznaili je jako nepohodiné. Na tuto otazku
navazuje dalSi otazka, kterd je dena a zjisuje, scim konkrét nejsou respondenti

spokojeni.

Otazkac. 4: Co konkrétd Vam na sedskach ve velkém sale vadi?

Z divodu rozmanitosti odp@di u této otazky byly vybrany pouze odgdi které se
v této otazce vyskytly v getrgjSim mnozstvi nez 3.

Otazku zodpo¥déla vice nez jednatvrtina respondeiit bylo zaznamenano 53
odpowdi. 48% odpowdi k této otazce bylo sifované na tvrdost seékzk. Skoro
poloviné dotazovanych, kié odpowvdéli na tuto otdzku, shledavd selg za [Filis
tvrdé. Podledchto respondeiitje velice obtizné vydrzet s&dpo celou dobu promitani

filmu. Z dalSicasti odpo¥di responderit tedy z 36% vySlo najevo, Ze nejsou spokojeni

s opgrkou hlavy, ktera je nedilnou stasti sedéek. Tito respondenti shledali askali
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operek v jejich tvarovanti dokonce poloze. Progkteré jsou sedky piilis nizko pro
pohodiné openi hlavy. Ve zbylécasti respondent tedy v 16% se nejhaiii
vyskytovala odpo#d’, Ze sedéky jsou pro dotazovan&iis uzkeé

a maly prostoru pro uloZeni nohou.

Otazka¢. 5: Jak hodnotite kvalitu materialu séela ve velkém sale?

Tato otazka byla fiidana na zaklad doporéeni z pretestu. Jako vybornou kvalitu
sedaek ji oznd&ilo 11% dotazovanych. Odp&¥ ,SpiSe vyborna“ zakrouzkovalo 34%
responderit. Celym 50 % zakaznikn, ktai odpowdéli na tuto otazku, fipada kvalita
materialu jako dobra. Do skupiny responderkteri nejsou spokojeni s materidlem,

tedy spada pouze 5% ze 192 respondent

Otazkag¢. 6: V porovnani s jinymi kiny jsou setley:

Otazka je propojena s otazkdtiislo 2 a zarfuje se na celkovy pocit, s kterym
odchéazeli respondenti z kina v souvislosti se &ealai. Pokud respondent odpokl,

Ze do jinych kin nechodi, tak tuto otazkiegkdil.

Bylo nashromaztho 135 odpo#di, z nichz pouhych 6 % dotazovanych vyhodnotilo
sedaky jako pohodlgjSi nez v jiném kiy, které nav&vuji. Jako stejé pohodiné je
vyhodnotilo 49% respondent DalSi podob#é rozlehla skupina, konkréip 45 %,

zvolila odpoed ,Mén¢ pohodiné nez v jiném ké.

Otazkac. 7: Ovliviwuje kvalita sedéek Vase rozhodnuti, zda jit do tohoto kina? (Pokud
ne, uvete, co Vas ovlivuje)

Na tuto otdzku bylo nasbirano 192 odgdiv Tato otazka byla poloot&ana. Pokud
dotazovany zvolil odpasd’ ,Ne* byl nasled® dotazan, co ho tedyigeho rozhodovani
ovlivauje.

Odpowd ,Ano“, byla evidovana u 18% dotazovanych. DalSizmau odpovud’, tedy
»Spise ano“, zvolilo jako odpovidajici 46 % dotaanych, které tedy kvalita sefik,
mimo jiné, ovlivni @i rozhodovani, zda navstivit znojemskeé kino. Pré2@spondenty,
spiSe nehraje roli kvalita segk [ jejich nasledném rozhodovani. Polod&vou
odpowd ,Ne“ vybralo 7 %, tedy 13 respondéntPodle nasbiranych odpsli Ize
vyhodnotit, Ze nej§tSi vliv pro €chto 13 respondeite film, dale pak blizkost kina a

nasledg cena vstupného.
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Graf 4: Ovlivn éni

® Ano
H SpiSe ano
m SpiSe ne

M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka¢. 8: Uvel'te na stupnici 1 az 5 (1 minimum, 5 maximum), coMas vedlo

k dalSi navaive Kina Swt.

Tato otazka je takzvand Skélova otdzka. Na stumucl do 5, respondenti hodnotili
inovaci, se kterou by se v Kimadi setkali. Péet bodi znazoiiuje, ktery navrh je pro
respondentyilezity. K této otdzce bylo nasbirano 192 odfby

NejvétSi pimer bodi ziskala odposd’ ,, Papirové kelimky na popkorn®“. Tuto mozZnost
inovace jsem vybral pomocitigiéjSi spoluprace s kinem, Focus group. V této Focus
group jsme se ptali vybranych responderto je nejvice ruSiip sledovani filmu

a problematika Sustivych pytiikna popkorn se vyskytovala opravdu hojn

Pri sbéru této otazky jcasto respondenti komentovaligpivky, Ze Sustivych elemeint
je v kine mnoho a jsou opravdu ngemné. Pimeér bod u této otazky byl 4,1.

DalSi odpo¥d ,Online rezervace“ obdrzela od respondemramérné 3,7 bodi.
Nasledujici varianta ,Foto koutek® ziskalaup®rné 2,9 bodi a posledni moZnost

,V érnostni program* doséhla 3,1gonérnych bodh.

39



Graf 5: Navrh inovace

Papirové kelimky na popkorn 4,1

Online rezervace

Foto koutek

Vérnostni program

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkag. 9: Je ¥c, kterou byste v kinzlepsSil? (Pokud ano, uiée co)

K této otazce se vyjdib 112 dotazovanych. Byla poloZzena dtwu formou, takze
vyhodnocovani bylo o dost slo&gi neZ nafiklad u gedchozi otazky. 57 respondént
hodnotilo za nej#tSi sokasny problém kina Susti s&ki s popkornem. Druhagtsina
responderit, tedy 21, by uvitala klimatizai systém v ki8. 6 z dotazovanych chybi
v king cerstvy popkorn. Ostatnitipominky jako nafiklad pohodigjSi 3D bryle, lepSi
program, osdtleni schod ¢i vylepSeni zvukové technologie se vyskytovaly ¥tpo

nizSim nez 5.

Otazkac. 10: Uvefl'te pohlavi
Tato otdzka je jednou ze 4 identiftkdach otadzek, které slouzi kgsné identifikaci
zékaznik. Ohledrt pohlavi odpowdélo 192 respondefit Vyjadtilo se 51% zen a 49%

muz.

Otazkac¢. 11: Uvelte Vas ¥k
Vék responderit jsem rozliSil do 5 kategorii. 0-15 let, 16-25 [26-45 let, 46-65 let, 66

v s
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Graf 6: Vék

m0-15 let

W 16-25 let
M 26-45 let
M 46-65 let

66 a vice let

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac. 12: Uvel'te VaSi ekonomickou aktivitu
Na tuto otazku odpa@délo vSech 192 respondeéntNejwtsSi skupiny, tedy 51% tvo
studenti, 30% zastnanych lidi, 3% jsou nezastnani, 6% OSW¥, 7% dichodci a 2%

z dotazovanych jsou na m#ké dovolené.

Otazka¢. 13: Uvefte Urover dosazeného vatani

Nejvyssi d¢ moZznosti, tedy vysokoskolské éni dosahlo 10% z dotazovanych

a vySSiho odborného vadni 3%. NejpoetnsjSi skupinu 59% tvid lidé, ktai
absolvovali stedni Skolu zakafenou maturitou. $dni Skolu bez maturity zvolilo 18%

responderit a zakladni arovevzdlani 10%.
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4.8 ldentifikace typického zdkaznika navsévnika a pirinosi

Z dotaznikového S&ni je Zejmé, Ze Kino S&t navsStvuji spiSe Zeny nez muzi.
VétSina navatvnikia sefadi do ¥kové kategorie 16-25 let. Tato osoba je absolventem
stredni Skoly s maturitou. N&gsEji ma status studenta nebo je zstnana. Navévuje

i jina kina, ale konkréthKino Swt navstivi 1x zaf roku.

Mezi prinosy lze peitat i vysledky, které fineslacast dotaznikového geni, ve které
byly otdzky mfené na inovaci sedek a jeji vliv na zakazniky. Do vysledku Ize tedy
zahrnout i shrnutiéthto otazek.

Divaci shledavaji sedly za spiSe pohodiné a je to prvek, ktery divakiasovpti jeho
rozhodovani, zda do kina jit ne. Sed&ky jsou steji pohodIné jako v ostatnich kinech,
které divaci navévuji. Material sedéek hodnoti respondenti jako dobry.

Nasledujicim dkazem je porovnani filinv uritych mésicich, konktrététedy feznem
2013 a beznem 2014, dale nésledujicéstt tchto let. V tétatasti jsem udlal pramer

z 10 hodnoceni vysilanych filimpodleCeské filmové databaze (www.csfd.cz)

a porovnal se stejnym dsicem nasledujiciho roku, tedy roku, ve kterémsgé&ky

byly inovovany.

Tabulka 2: Priumér hodnoceni filma

Biezen Duben
2013 73,9% 72,2%
2014 74,6% 71,6%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V této tabulce nalezneme ymnérné hodnoceni 10 naho#lrvybranych filmi, které
v daném obdobi promitalo Kino &vZ tabulky 2 vyplyva, Ze hodnoceni fithnv daném
obdobi Ize povazovat za dosti podobné. Vysledkdmttovyp@tu a porovnani je tedy

odstrarni zkresleni, které by mohlo vyvolat peawsSe uvedené hodnoceni film
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Tabulka 3: Divaci v kiné

2011 2012 2013 2014 2015
leden 1406 1 896 1252 2393 4 380
anor 2022 1632 4 067 4783 8180
birezen 1647 3301 3951 4149 446
duben 1755 2918 2571 2732
kvéten 3 506 3 305 2874 2422
cerven 3284 3769 2841 3 806
cervenec 4 005 4 585 2 380 2 383
srpen 4 865 2158 3915 6 158
zai 3161 1395 1 803 1244
fijen 1023 2 153 3329 2 486
listopad 3304 3806 2 395 3221
prosinec 2 838 3971 4741 5675
prameér 2735 2907 3010 3454 4 335
celkem rok 32 816 34 889 36 119 41 452

Zdroj: p. Stihavka, lllusion s.r.o.

Z nasledného porovnani ga divaki, jde vidst, Ze v roce 2014 je na¥snost vySSsi.
KdyZ je tedy zkresleni hodnoceni filmodstragno, Ize pravdpodobré uvést, Ze za
naristem divak stoji inovace sedak.

V kratkodobém hledisku se tato investiceuzm zdat jako nevyhodna, ale
z dlouhodobého hlediska vyhodna je. Inovace &dg tedy jeden ze #pohi, ktery

lokalnim kimim pomiZe v boji s modernimi multiplexy.
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4.9 Navrhova ¢ast

V této ¢ésti bude uvedenoc¢kolik navrhi, které vyplynuly z dotaznikového Bexi.
Souwasti £chto navrli je i predkéZznéa kalkulace naklad

4.9.1 Online rezervace

Souwasnym trendem kin jeipchod na rezervaci vstupenekep internet. Velkou
vyhodou pro zékazniky je t&ihokamzity gehled o zapléni sélu a volnych sedadlech.
Navsevnici kina si takto mohouipdem uéit mista, ktera jim nejvice vyhovuji. DalSi
vyhodou je, Ze kdyz se vysila v Kipopularni film, divak m& moznost siqunosts

a \Was vybrat poZzadované sedadla. &smy systém telefonické rezervace je jiz
zastaraly zejména Zidodu nemoznosti zakoupeni listkiedem a také Kili riziku, Ze

si zakaznik vas rezervovanou vstupenku nevyzvedne. Online razerfunguje na
principu, Zze se zakaznik zaregistruje na strankdica a nasledh oznai na nahledu
salu konkrétni sedadla, na kterych chce prozit figorh Pochopitek jsou v systému
jiz zabrana sedadla ozfema, tak aby nedoSlo k chybné rezervaci. Poté rkazmék
moznost vybrat si Zfsob Uhrady, bdi pomoci internetového bankovnictvi, nebo hétov
na poklads.

NejrozsfergjSi program pro online rezervace, které vyuzivamizoho kin, je varianta
programu Colloseum classic D, ktery v &asné dob nabizi firma Perfect Systém, s.r.o.
Tato spolénost nabizi &kolik moznosti plateb. Pro Kino 8tvnavrhuji moznost, které
zahrnuje poateni investici 20 000 K bez DPH a naslednpravidelné misicni
poplatky za vyuziti programu a jeho spravu, ktezgr@sahnou vysi 2000 Kbez DPH.
Patateini poplatek zahrnuje Skoleni vybranych zamand, aby dokazali s timto
systéemem efektivhpracovat.

Tato inovace bude pro Kkino fiposem nejen v séasnosti, ale igdevSim

z dlouhodobého hlediska, protoZe stale vice padémich zakaznik vyuziva internetu

k online objednavkam, ke kterym piabezesporu i rezervace vstupenek. DalSi velkou
vyhodou pro Kino S§t je ziskani novych registrovanych uzivéiekteré |ze nasledn

oslovit nagiklad nastrojem direct marketingu a raadak svoji pisobnost.
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4.9.2 Vérnostni program

DalSim typem inovace je navrh na zavedefthestniho programu pro stalé. Je velmi
dulezité udrzet si pravidelné nawghiky kina, teba jen nepatrnym zvyho&mm za
svoji vérnost a zarouveje to pobidka, jakiimét tyto zakazniky k dalSi nawsa.

Prvni navrhovanou variantou je slevova Kdd. Tato karta by obsahovala 10
prazdnych poli, pro ozgani razitkem s logem Kina &v Po nasbirani vSech 10 razitek
by majitel obdrzel slevu 50% na dalSi jim vybranprojekci. Tuto kartiku by
pochopiteld po vyuziti slevy odevzdal na pokladm vyménou by obdrzel novou
karticku. Odhadované néklady na 1000 &shto karttek jsou u tiskarny Kuchtavice
1200 K& bez DPH. DalSim drobnym néakladem je zhotovenitkazs logem kina, toto
razitko je tiskarna schopna vyhotovit za 200 ez DPH. Celkové naklady na tuto
inovaci by se tedy vySplhaly do vySe 1400 lkez DPH.

DalSi navrhovanou variantou je&mostni program pro registrované uZzivatele. Tato
varianta nevyZaduje zadné dalSi investice, alenwggana navrh online rezervaci. Jedna
se v podst&t o online verzi slevové katky, to znamena Ze, registrovany uZzivatel po
zadani osobnich Udaja zakoupeni 10 vstipdo kina obdrzi 50% na dalSi projekci.
Timto by se zameziloipdavani kartiek mezi zakazniky. Vyhodou je okamzit§epled

o vSech registrovanych zékaznicich KinastSkterych diky ¥rnostnimu programu
bude rychle ndistat.

Treti varianta ¥rnostniho programu je orientovand na narozeninoslemu. Pokud
navstvnik kina ma v den promitani narozeniny, obdrzsl@5% z ceny vstupného.
Tato myslenka apeluje na to, Ze maloktery zakaaaistivi kino sam. ligs poskytnuti
této vyrazné slevy se tato sleva kinu vyplati, @tet s nej¥tSi pravépodobnosti
oslavenec fivede minimalg 1 dalSi osobu.

Inovace ¥rnostniho programu by kinu navysilaget stalych navsvnika a pilakala

jiné zakazniky.
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4.9.3 Foto koutek

Netradtnim navrhem je vy@eni relativk malého prostoru zacélem propagace kina
na socialnich sitich n#&glad na Facebooku. Tento prosto bude nejvi@dmumistit do
volného prostoru v blizkosti Saten. Misto pro fatmutek bude vybaveno papirovymi
kulisami s tématikou filmového hitu v danénesici. Foto koutek oceni hlayroéti,
jejich doprovod a teenatjekteti jsou nepostradatelnaasti cilové skupiny.

Vzhled foto koutku si uvedeme na konkrétnimikladu. GGekavany filmovy hit
Mimonové, ktery pijde do kin v 25. 6. 2015, nalakéeal filmové platno fedevsim dti.
Do tohoto foto koutku umistime 2 papirové maketgvhich hrdirfi, ktefi budou mit
v oblasti hlavy otvor, do kterého budeédihoci vlozit swij oblicej a vyfotit se tak jako
Mimon. Sowasti tohoto projektu by byla i pétena osoba, ktera by tytcstd fotila

a nasled& umig’ovala na socialni &i

Umisgni dané fotografie na n#iglad na Facebook, by umoZznil@éastniki ozn&it se
na fotografii a tim roz&t povedomi a této akci a zarokgropojit vnimani pozitivni
nalady s kinem S&. Cilem tohoto projektu je propojit zazitek z pridémi s Usrvem

a tim zlepSit good will kina.

Obrazek 2: Maketa

Zdroj: vlastni fotografie
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4.9.4 Papirové kelimky na popkorn

Z dotaznikového Sgni vyplynulo, Ze Sushi sa&ku s popkornem, kazi celkovy dojem
z prozitku filmu a tim naruSuje i spokojenost zaki&i. Proto je sotasti této prace,
navrh na zrénu €chto kelimk.

Obrazek 3: Kelimek

Zdroj: Vlastni prace

Vystiizeni podobného kelimku a nasledné slepeni zvladae kazdy zadéstnanec kina,
zde by tedy mohlo kino ugétna nakladech.

Odhadované naklady se tedy vySplhaji:

Jedlé potravin&keé lepidlo na papir 67¢K 50 grani (www.dortisimo.cz)
Tvrdy papir ¥etrg potisku 75 K /50 Ks

Vyroba jednoho kelimku by se vySplhala na 2,&7 K

Vyhodou €chto papirovych kelimkje, Ze si kino miZze vymyslet vlastni tvar a vlastni
potisk. DalSi vyhodou je jednoduchost a relatimizké naklady na zhotoveni¢dhto
vyhod by kino mohlo vyuzit ndfklad @i promitani premiér nebo v souvislosti

s oslavou 100 letého vyd
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4.9.5 Celkovy gehled navrh

Tabulka 4: Celkovy prehled nakladi na navrhy

Online rezervace: naklady na jeden

rok 20 000 K Pozéteni investice
24 000 K& 12 mesial *2000 Ke
44 000 K Bez DPH

Vérnostni program 1000 ks 1 20@ KTisk karticek
200 K¢ Razitko
1400 KK Bez DPH

Maketa 150 cm 1 500K Tisk
60K¢E*10h 600 K& Asistentka/fotografka
2100 K&
Kelimky na popcorn 1000 ks 2870 K
Celkem 48 970 K

Zdroj: vlastni zpracovani

Online rezervace na jeden rok by kino staly 44 RG0Tato investice by byla pro kino
piinosem z dlouhodobého hlediska. Diky této inovgdkino neziskalo jen vice stalych
zakaznik, ale i vice registrovanych¢ehoz by nasledn mohlo vyuzit pi jejich
oslovovani a komunikovaniznych reklamnich steni.

Vérnostni program je nejmémakladnou poloZzkou. Diky této inovaci by kino nmhl
zmenit tendenci ndvsvnika navstvovat jina kina a vybudovat zakladni komunitu.
Vyuzitim makety hlavniho hrdiny, kino oslovi nejkategorii nejmladSich nawsiniki,
ale @i vhodném a vtipném pojeti by tato maketa mohlaosi nejpaetrgjSi skupinu
navsevnika, tedy v¥kovou skupinu 16-25 let. Nasledné uraistna Facebook by kinu
piineslo vhodnou reklamu a zar@veapisobilo na pijemné spojeni kina s Usrem.
Kelimky na popcorn, tedy téma, které névaici kinateSi nejvice. Tato inovace by
byla propagaci Kina St a zarové by tim kino udlalo vsticny krok k zakaznikm a

eliminovalo tak prvek, ktery zakazriit nejvice v kig vadi.
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5 Zavér

Cilem bakal&ské prace bylo na zakladotaznikového Sgni a kalkulace identifikovat,
vztah mezi inovaci a prodejem produktu na konknétpiipact Kina Swt.

Prvni ¢ast prace je sloZzena z teoretickych podkldderé slouZzi k dalSimu zpracovani
tématu. V Ovodni kapitole se zabyva marketingemehoj vyuZiti ve sluzbéach.
Definovani marketingového mixu a marketingového unstuzeb. Shrnuje poznatky,
publikované v oblasti marketingu, charakterizujezby a néasledh je odliSuje od
hmotného  produktu. Dale vyuZiva znalosti marketudgo komunikace
a marketingového fpekumu pro snadiSi skér pofrebnych dat a naslednjejich
vyhodnoceni. Dlezitym prvkem tétaiasti je i charakteristika inovace a jeji nasledné
rozckleni.

Praktickacast se zagtuje na konkrétni vyuziticthto poznatk a nasledné adaptaci na
Kino Swt. Zuzitkovani marketingového mixu usnadni bliz&clpopeni podniku.
Vyuziti SWOT analyzy specifikuje silné a slabé skypodniku, naslednprilezitosti a
hrozby. Tato analyza je naslédvyuzita @i tvorb¢ navrhi.

Na zaklad dat sesbiranych dotaznikovymisei je v zagrecné ¢asti prace zhodnocena
inovace, tak jak ji vnima zakaznik kina a dale jsanrzeny dalSi prvky, které byéo
kino postups inovovat.

Prvnim navrhem je vyuZzivani papirovych kelimlak vySlo na zakl@éddotaznikového
Seteni ,Suséni” zakaznikm opravdu vadi, pokud kino chce, aby si zakazrpojils
kino s gijemnym zazZitkem, je'¢ba tento prvek odstranit.

DalSim krokem je fidani rezervéniho systému, tedy inovovat rezetua systém.
Technologicky pokrok se neustale sunefédp. NejpdetnsjSi vekova kategorie, ktera
navstvuje kino, vyuziva moderni technologie a pokud s®okchce této skupin
priblizit, je praw inovace rezervmiho systému moznosti jakildkat nové zakazniky
nebo usnadnit rezerva¢nh dosavadnim.

Mezi dalSi navrhované inovace fidbto koutek a ¥rnostni program. Foto koutek, tedy
finanén¢é nenargna atrakce. Vhodnstanovena maketa oslovi nejen mladsi generaci, ale
i teenagery. TudiZz oslovi 2 z 3 nejptrgjSich wkovych kategorii, které kino
navsegvuji. Cilem této inovace je spojeni U&m s kinem, coz by bylo pro kino dité
piinosem.

Posledni navrh, &rnostni program, je v dnesni dolnodré aktuélni. Tato inovace

pomiZe udrZzet dosavadni nasgnost,¢i dokonce pimét zdkazniky kasejSi navseve.
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7 Prilohy
Priloha 1: Dotaznik

Véazeny respondente,

cilem dotazniku je zhodnotit spokojenost zékaznige sluzbami Kina S¥,
znojemskeého kina s dlouholetou tradici.

Dotaznik je anonymni a data, ktera¢g loudou ziskany, vyuziji ve své bakedké praci
na Soukromé vysoké Skole ekonomické ve Zroj@ilem prace je zhodnotit vztah mezi
inovaci produktu a jeho prodejem.

1) Jakcasto nav&vujete znojemské Kino $t?
0 castji nez 1x tydr

1x tydre acastji

1x mesicné

1x za ml roku

1x za rok

Do kina nechodim

O O O O O

2) Navsevujete i jina kina?
o Ano
0 Ne (Feskate otazkwt. 6)

3) Jaky je V&S nazor na nové sékhaKina Swt ve velkém sale?
o Jsou pohodiné
0 SpiSe pohodiné
0 SpiSe nepohodiné
o Jsou nepohodiné

4) Co konkrétg Vam na sedskach ve velkém sale vadi?

5) Jak hodnotite kvalitu materialu séd# ve velkém sale?
o Vyborna

SpiSe vyborna

Dobra

SpiSe Spatna

Spatna

O O O O



6) V porovnani s jinymi kiny jsou seday:
o PohodIgjSi nez v jiném kia
o Stejre pohodiné jako v jiném kinh
0 Meérg pohodIné nez v jiném kén
o Jiné:

7) Ovliviiuje kvalita sedék VasSe rozhodnuti, zda jit do tohoto kina? (Poked

uved'te, co Vas ovlituje)

o Ano

o0 Spise ano
0 Spise ne
0o Ne:

8) Uved'te na stupnici 1 az 5 (1 minimum, 5 maximum), co/idg vedlo k dalSi
navseve Kina Swit?

Papirové kelimky na popkorn 1 2 3 4 5
Online rezervace 1 2 3 4 5
Foto koutek 1 2 3 4 5
Vérnostni program 1 2 3 4 5

9) Je \&c, kterou byste v kihzlepSil? (Pokud ano, udte co)

10)Uved'te pohlavi:
o Muz
o Zena

11)Uvedte Vas ¥k:

o 0-15Ilet
16 — 25 let
26 — 45 let
46 — 65 let
66 a vice let

O O O O

12)Uvedte Vasi ekonomickou aktivitu:
o Student

Zamestnany(4)

Nezangstnany(a)

oSVC

Duchodce

Jiné

O O O O O



13)Uvedte Uroves dosazeného vtani:

o

O O O O

Zakladni

Stredni bez maturity (vyien)
Stredni s maturitou

VOS

VS
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Priloha 3: Programy kina 2014
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Priloha 4: Grafické zobrazeni vysledk dotazniku

Co konkrétné Vam na sedackach ve velkém
sale vadi?

B Tvrdost sedacek
B Opérka hlavy

m Uzké

Jak hodnotite kvalitu materialu sedacek ve
velkém sale?

2% _ 3%

H Vyborna

M Spise vyborna
= Dobra

M Spise Spatna

m Spatna




V porovnani s jinymi kiny jsou sedacky:

1%

B PohodInéjsi nez v jiném kiné

B Stejné pohodIné

1 Méné pohodIné nez v jiném
kiné

M Jiné

Je véc, kterou byste v kiné zlepsil? (Pokud
ano, uvedte co)

m Susténi sagkd
B Klimatizacni systém

= Cerstvy popkorn




Uvedte pohlavi:

B Zena

m Muz

Uvedte Vasi ekonomickou aktivitu:

2%

M Student

B Zaméstnany ()

B Nezaméstnany (3)
m0svC

m Ddchodce

m Jiné




Uvedte uroven dosazeného vzdélani:

m Zakladni

M Stfedni bez maturity (vyucen)
m Stredni s maturitou

m VoS

Vs




