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Zakaznické preference ve vybrané oblasti sluzeb

Customer preferences in selected services

Souhrn

Predlozena bakalafska prace je zaméfena na oblast tykajici se zadkaznikii na trhu
eskych multikin. Cilem této prace je prozkoumat navitdvnost multikin v Ceské republice.
Jsou zde predstaveny dvé hlavni spolecnosti, které jsou dominujici na filmovém trhu. Prace
je rozdélena na tfi hlavni ¢asti, tj. teoretickd vychodiska, vlastni praci a zhodnoceni
vysledk. V teoretické Casti je rozebrana oblast marketingu, kterd se tohoto tématu tyka.
Vlastni prace je orientovéna na jiz zminénou navstévnost multikin v Ceské republice.
Nejdiive je probran konkrétni rok, dale také urcité mésice a dny. V druhé casti je
navstévnost zobrazena v ur€itych letech pomoci poc¢tu divaki, poctu piedstaveni a Cistymi
trzbami. V kapitole zhodnoceni vysledki je shrnuta vlastni prace a jsou nabidnuty navrhy
mozného zlepSeni anebo alespon udrZeni stavajiciho stavu v poctu navstévnikt multikin.

Klic¢ova slova: multikino, obchod, marketing, strategie, reklama, zakaznik

Summary

The submitted Bachelor thesis is concentrated on the area of the multiplexis visitors
within the Czech market. The target of the Thesis is to explore the visit rates of the
multiplexis in the Czech Republic. There are two major companies in the market presented
by the Thesis. The Thesis is divided into three main parts — Theoretical Data, the Study
itself and the Assessment of the Results. Within the Theoretical Data part there is an
analysis of the related area of marketing. The Study itself part concentrates on the
mentioned visit rates of the multiplexis in the Czech Republic. It presents firstly the
analysis of a concrete year, subsequently also analysis of certain months and days. In the
second part there are the visit rates of certain years shown in the numbers of visitors,
numbers of projections and the net revenues. Within the Assessment of the Results part
there is a summary of the Study itself together with suggestions for possible improvements
or at least for maintaining of the current numbers of multiplexis” visitors.

Keywords: multiplex, business, marketing, strategy, promotion, customer
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1 Uvod

Zakaznikem se stavame v okamziku, kdy projevime z4jem o nabidku produktt
a sluzeb nebo jen pfi samotném prohlizeni vystaveného zbozi piedstavujeme
potencionalniho zakaznika. Nakupujicim se zakaznik stava ve chvili, kdy provede nakup
zbozi. Ne vzdy se je ten, kdo nakupuje totozny se spotiebitelem. Takovym ptikladem miize
byt matka, kterd vétSinou chodi nakupovat, a jeji dite, které bude konecnym spotiebitelem.
To znazornuje osobu, kterd uziva produkty pro svou vlastni potiebu.

Multikino se da charakterizovat jako podnik, ktery disponuje vice saly na promitani
filma. Od klasickych kin, kterd pamatuji nasi rodice, se odliSuji pravé velikosti. To je dano
I V poétu mist na sezeni v kazdém sale ¢i pohodlnosti sedacek. Dale ma k dispozici nékolik
pokladen na prodej vstupenek. Nabizi dopliikové zbozi v podobé popcornu, napojt
a raznych cukrovinek. Obvykle se nachéazeji v obchodnich centrech, které jim nabizeji
praveé ty potiebné prostory k jejich realizaci. Multikina svym vznikem zacaly postupné
vytlaGovat piivodni biografy a letni kina.

Filmovy primysl se stdva jednim z vyznamnych druhii zédbavy. Jedna véc je film
natoCit a dale ho Sifit, to umoziuji distribuéni spolecnosti jako je Bontonfilm, Warner
Bros, Falcon a dalSi. Druha véc je dostat film na promitaci platno, to se stavd ukolem
multikin, tj. velkych spole¢nosti jako je v soucasnosti Cinema City ¢i CineStar. V dnesni
dob¢ se ztohoto prumyslu stava velky business. V kazdém piipad¢ hraje nejvétsi roli
dostatek penéz, tj. zakladni kapital, sponzoring nebo jiné formy financovani. Ohlédnuti se
do minulosti mluvi samo za sebe. Na podzim roku 2009 opustila tento trh spolecnost
Village Cinemas, kterou nasledné odkoupila soucasna spolecnost CineStar. A v lednu roku
2011 byla oblibena spole¢nost Palace Cinemas donucena z finanénich duvodi odejit
z filmového trhu. Zde se chytla ptilezitosti spolecnost Cinema City a koupila 100% podil

spole¢nosti Palace Cinemas.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cile prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je navrh, jak zleps$it navstévnost kin, kde by mohla
spole¢nost nabidnout vice reklamnich akci, vérnostni programy pro stalé navstévniky ¢i
vylepSeni prostor celého kina. Tato prace se tim bude zabyvat proto, Zze pobocka, na kterou
se zaméiime, se nachdzi na okraji mésta. Tim padem neni pifimo dostupnd pro celé
obyvatelstvo mésta.

Dale se tato prace bude zabyvat finan¢ni analyzou vybrané¢ho podniku. Nezbytné je
to proto, abychom zjistila, jaké zisky dany podnik md a zda pro n¢j mozné névrhy na
zlepseni budou realné.

Jednim z dalSich cilt je zhodnotit trh prazskych multikin. Kolik spole¢nosti se
nachazi na tomto trhu, co nabizeji svym zdkazniktim, jaké vyhody a nevyhody piindsi
podnikdni v tomto oboru. Nejvétsi pozornost bude zaméfena na spolecnosti Cinema City
a Cinestar, jakozto dvé nejvice si konkurujici firmy v dnes$ni dob&. Timto se zde budeme

zabyvat z divodu aktudlnich zmén a postupnym vyvinem na tomto trhu.

2.2 Metodika

Obor metodologie je zaméfen na systematizaci, posuzovani a navrhovani strategii

a metod vyzkumu. Pfedmétem tohoto oboru jsou néastroje védy.*

Tato prace bude vytvorena na zaklad¢ ptipadové studie a deskripce.

V ptipadové studii jde o detailni studium jednoho ptipadu nebo né€kolika mélo
pripadd. Sbirame zde velké mnozstvi dat od jednoho nebo nékolika malo jedinci, na rozdil
od statistického Setfeni, kde je shromazd'ovano relativné omezené mnozstvi dat od mnoha
jedinci. Pfedevsim je zde zachycena sloZitost piipadu, popisu vztahii v jejich citlivosti.?

Déle se prace bude Clenit na tf1 hlavni ¢asti, teoretickd vychodiska, vlastni praci
a zhodnoceni vysledk.

V prvni ¢asti budou teoreticka vychodiska vychéazet z prostudované odborné
literatury, ¢lanka a dalSich zdroja tiSt€ného i elektronického charakteru. Pfevazné to bude

7w

zameifeno na oblast marketingu a jeji Casti, dale na oblast sluzeb zdbavniho pramyslu.

YHENDL, J., Kvalitativni vyzkum, zakladni metody a aplikace, Nakladatelstvi Portal, 2009 Praha, s. 32
2 Tamtéz, s. 102
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Zakladnim ptedpokladem pro pochopeni tohoto tématu je nejenom spravné vymezeni
jednotlivych pojm, ale i struktura samotné prace. Tato teoretickd vychodiska budou dale
aplikovany pfi zpracovani vlastni prace.

Vlastni prace bude vychazet z charakteristiky konkrétniho podniku a popisu
soucasného stavu feSené problematiky, tedy ze spolecnosti Cinema City a jejich pobocek,
pfedev§im z pobocky Cinema City Zli¢in. Do této casti bude cCerpano z internich
dokumentd této spolecnosti, které jsou dany k dispozici, a z dlouholeté prace pro tuto
pobocku. Finan¢ni analyza bude zpracovana pomoci ucetni uzavérky za urcité obdobi
spole¢nosti Cinema City Czech, s.r.o.

Zhodnoceni vysledki bude prevazné vystupovat ze zpracovani vlastni prace. Budou
navrhovany piipadné zmény ¢i zlepSeni pro uréitou spolecnost, které by mohly byt
napomocny v budoucim rozvoji firmy. Mohl by to byt pfinos pro zvétSeni navstévnosti

pobocek a tim piijemnéjsim prostiedim pro budouci zakazniky.

2.2.1 Vyzkumny proces

Vyzkumny proces je monitorovan pomoci uznanych méfitek kvality. Uéel vyzkumu
je obvykle tfidén do jedné ze tii kategorii: explorace, popis, explanace.

V piipad¢ explorace je proveden tzv. exploratorni neboli prizkumovy vyzkum.
Tento vyzkum ma byt kreativni, flexibilni a maji byt zohlediovany vSechny neocekavané
jevy?

V popisném vyzkumu je dan obraz specifickych podrobnosti situace, jevu nebo
vztahl. Popisny a prizkumovy vyzkum je v mnoha znacich spole¢ny a mnohdy splyva.
Popisny vyzkum je lien jevy a soustfedi se na otdzky: kdo, jak a kolik. Jsou zde

pouzivany techniky jako statistické feseni, terénni pozorovani a pripadova studie.”

2.2.2 Kvantitativni vyzkum

U tohoto vyzkumu jsou vyuZivany ndhodné vybéry, experimenty a silné
strukturovany sbér dat pomoci testd, dotaznikl nebo pozorovani. Postavené koncepty jsou
zjiStény pomoci méfeni, v nasledujicim kroku jsou ziskana data analyzovéna statistickymi
metodami s cilem explorovat je, popisovat, piipadné ovéfovat pravdivost nasich piedstav

o vztahu sledovanych proménnych.

® HENDL, J., Kvalitativni vyzkum, zakladni metody a aplikace, Nakladatelstvi Portal, 2009 Praha, s. 36
* Tamtéz, s. 37
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Tradi¢ni kvantitativné orientovany vyzkum muaze mit jednu ze dvou hlavnich

podob: experimentalni a neexperimentalni.

2.2.3 Kvalitativni vyzkum

Neexistuje jen jeden obecné uznavany zpusob, jak se dd vymezit nebo délat
kvalitativni vyzkum. Podle metodologti Glasera a Corbinové je za kvalitativni vyzkum
povazovan jakykoliv vyzkum, jehoz vysledky nejsou dosazeny pomoci statistickych metod
¢1 jinych zptsobt kvantifikace.

Kvalitativni vyzkum je provazen pomoci delSiho a intenzivniho kontaktu s terénem
nebo situaci jedince ¢i skupiny jedincti.

e Vyzkumnik se snazi ziskat sjednoceny pohled na predmét studie, na jeho
kontextovou logiku, na explicitni a implicitni pravidla, ktera funguji v dané
oblasti.

e Typy dat v kvalitativnim vyzkumu obsahuji osobni komentaie, fotografie,
poznamky, ufedni dokumenty, deniky, videozdznamy, pfepisy terénnich
poznamek z pozorovani a rozhovort ¢i tryvky z knih.

e Je zde snaha o izolovani ur¢itych témat, projevi a datovych konfiguracich.

e Hlavnim tkolem je objasnit, jak se lidé v daném prostfedi a situaci dobiraji
pochopeni toho, co se déje, pro¢ jednaji urcitym zplsobem a jak zafizuji své
vSednodenni aktivity a interakce.

e Data se induktivné analyzuji a objasiuji.’

> HENDL, J., Kvalitativni vyzkum, zakladni metody a aplikace, Nakladatelstvi Portal, 2009 Praha, s. 49-50
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Vyznam marketingu

Marketing ptedstavuje proces fizeni, vysledek poznani, predvidani, ovliviiovani
a nakonec uspokojeni potieb a ptani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zptisobem, ktery
zajistuje splnéni cilt orgamizace.6

V dnesni dobé€ jiz marketing nehraje roli jen jako prostfedek ke zvySovani
spotieby, ale i jako prostiedek ke zvySovani kvality zivota diky socialnimu marketingu
a jeho vstupu do neziskovych oblasti (8kolstvi, zdravotnictvi, charita aj.).

Marketing ma dva hlavni vyznamy: je to urcité pojeti organizace a dale piedstavuje
podnikovou funkci. Marketing se sklad4d z fady praktickych tkoni jako vyzkum trhu,
inzerce, propagace, planovani vyroby, prodej a servis, a ma stejnou diilezitost a vliv jako
vyroba, personalni obsazeni a financovani.”

Marketing se vyrazné lis§i od pouhého prodeje zbozi. Prodej zbozi se totiz snazi
primét zakazniky k nadkupu toho zbozi, které podnik uz vyrobil, zatimco marketing usiluje

0 to, aby podnik vyrabél a prodaval zboZi, které zakaznik vyzaduje.®

3.2 Vyvoj marketingu

Marketing se ve svych pocatcich zabyval vyhradné produkovanim vyrobki, které
mely byt k uspokojovani potieb spotiebitelli. Ekonomika jako v&dni obor siln€ ovlivilovala
vyrobu, kdy pfi uspokojovani potieb spotiebitele soustiedovala svou pozornost na
ekonomické vymeény. Podle slov Adama Smitha v jedné zjeho knih, to bylo poté
zminovano jako ,,nauka o komodite*.

Béhem obdobi komoditni Skoly se zboZi klasifikovalo jako ,,zbozi denni potieby*,
,»Zbozi naléhavé potfeby” a ,prodejni sortiment™. Tato klasifikace a jeji prubézné
zdokonalovani probihalo od roku 1912 az do 80. let 20. stoleti.

V 50. letech 20. stoleti se zacal spiSe protlacovat manazersky pfistup a tim se

zahdjila manazerské Skola marketingu.

® SVETLIK, J., Marketing, cesta k trhu, Nakladatelstvi Ekka, 1994 Zlin, s. 8

"ROGERS, L., Marketing, priivodce pro malé a stiedni podnikatele, Nakladatelstvi Readers International
Prague, 1993 Praha, s. 1-2

® FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T., Marketing, zéklady a principy, Computer Press, Brno,
2005, s. 10
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V 70. letech 20. stoleti bylo realizovano mnoho vyzkumi o chovani pii nakupu
Vv primyslu a organizaci, jak v ziskovych tak i neziskovych organizacich.

0Od 90. let 20. stoleti byla upfena pozornost na zakazniky. VétSina odbornikt kladla
diraz na marketingovou praxi, kterd zméni organizaci na firmu fizenou zakaznikem.

Nastalo obdobi ,,nauky dokonalych sluzeb*.®

3.3 Obsah marketingu

Zakladem kazdého ptesn¢ho marketingového rozhodnuti je zdkaznik. Hlavnim
cilem podniku je pak pochopit jeho potieby. Na zéklad¢ toho sestavi spravnou kombinaci
marketingového mixu, tj. vyrobku, ceny, mista a propagace.

Vyskytuji se skupiny zdkaznikd s podobnymi potfebami a ptanimi, tudiz je mozné
rozdélit celkovy trh na mensi skupiny. Tento proces se nazyva segmentace trhu. Skupina
zakazniki, ktera musi byt dostate¢né velikd a viditelnd, se podle tohoto ¢lenéni nazyva
trzni segment nebo cilovy trh.

Cilem stimulovani je komunikace se zdkaznikem o vyrobku, ktery mu nabizime.
Podnik se pfi prodeji vyrobku musi rozhodnout, na ktery okruh zdkazniki bude zaméten
jeho cil. Stimulovani ma obsahnuty Etyfi zakladni formy: reklamu, publicitu, osobni prode;
a podporu prodeje.™

4P marketingu, jinak zvany marketingovy mix, pfedstavuji Ctyii proménné schopné
regulace, které spolecnost sméfuje k maximalizaci prodeje nebo k dosazeni spole¢nych
specifickych cilii. Spole€nosti se odliSuji mnoZzstvi penéz, které vkladaji na jednu nebo vice

téchto proménnych, aby dosahly specifickych cili. ™

3.3.1 Podnikatelské koncepce
Zabyva se, jakou filozofii se mé&lo fidit marketingové Usili spole¢nosti. Déle jakou
relativni vahu klast na zajmy firmy, zakaznikl a celé spole¢nosti. Velmi ¢asto jsou tyto
z4jmy v konfliktu. Mezi soupetici koncepce marketingovych ¢innosti patii:
e Vyrobni koncepce — je jednim znejstarSich podnikatelskych pfistupi.
V tomto piipad¢ davaji spotiebitel¢ ptrednost lehce dostupnych a levnym

vyrobktim.

9 KERMALLY, S., Nejvétii predstavitelé marketingu, Nakladatelstvi Computer Press, a.s, 2006 Brno, s. 7-8
W QVETLIK, J., Marketing, cesta k trhu, Nakladatelstvi Ekka, 1994 Zlin, s. 17
" CLEMENTE N., M., Slovnik marketingu, Nakladatelstvi Computer Press, a.s., 2004 Brno, s. 113
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Vyrobkova koncepce — u tohoto pojeti spotiebitelé¢ uptfednostiuji vyrobky
nabizejici nejvyssi kvalitu a funk¢ni vlastnosti nebo nejvice inovac¢nich
prvkda.

Prodejni koncepce — podle této koncepce by si spotiebitelé, casto nekoupili
dostatecné mnozstvi vyrobkii spole¢nosti. Proto musi podniky vytvaret
agresivni prodejni a propagac¢ni snahy.

Marketingova koncepce — objevila se v polovin¢ 50. let minulého stoleti.
Obchod se orientuje na zakaznika a jeho reakce. Hlavnim ukolem je nalézt
ty pravé vyrobky pro vaSe zdkazniky.

Holistickd marketingovd koncepce — toto pojeti zastdvd nédzor, Ze u
marketingu zaleZi na vSem. Casto je potieba §iroké, integrované

perspektivy.?

3.3.2 Znacka

Znackou se rozumi jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro

identifikaci vyrobkid nebo sluzeb prodejce ¢i i skupiny prodejcd. Je to souhrn slovnich

nebo vizualnich sdé€leni, jez jako takové jsou soucasti hmotné vlastnosti produktu. Jméno

je soucasti znacky, kterd miiZze byt prondSena; jsou to pismena, slova a ¢isla. Symbol,

design ¢i specifické baleni jsou ¢astmi znacek, které nemohou byt ztvarnovany verbalné.

Obchodni znacka je pravnim potvrzenim, kdy ma majitel vyluéné pravo na jeji pouzivani.

ve srovnani s konkurenci.}

Znacka se vaze na kli€ovy produkt a jeho liSici se funkéni a emocionalni hodnoty

3

“KOTLER, P., KELLER, K., Marketing management, Nakladatelstvi Grada Publishing, a.s., 2007 Praha, s.

53-55

1DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., Marketingové komunikace, Nakladatelstvi
Grada Publishing, a.s., 2003 Praha, s. 60
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Tabulkal  Nastroje marketingového mixu

Vyrobek Cena Misto, distribuce | Komunikace, podpora
Pfinos, prospésnost | Deklarovana cena Cesty Reklama

Vlastnosti Slevy Logistika Public relations

Varianty Uvérové podminky Sklady sponzorstvi
Kvalita Platebni lhuty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Pfimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prode;j
Zaruky Interaktivni marketing

Zdroj: DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., Marketingova
komunikace, Nakladatelstvi Grada Publishing, a.s., 2003 Praha, s. 24

3.4 Marketingovy mix
Ptedstavuje soubor taktickych marketingovych nastroji — produktové, cenové,

distribu¢ni a komunikaéni politiky — které podnik pouziva k Gprave nabidky podle cilovych
trhli. Zahrnuje tedy vSe, co podnik mlze ud€lat, aby ovlivnil poptavku po svém produk‘fu.14
Podle poc¢atecnich pismen jednotlivych slov oznacujicich ¢tveftici faktort se nékdy mluvi
o ,,étyfech P“. Jedna se o:

e produkt — vyrobek (Product),

e prodejni cena (Price),

e prodejni misto (Place),

« propagace (Promotion).*®

Jednotlivé sloZky marketingového mixu se mohou déle ¢lenit. Svym obsahem
vytvareji jednotny a homogenni systém. Obvykle se déli nasledovné:
e Vyrobkovy mix

- kvalita, obal, znacka, design.

1 SAUNDERS, J., KOTLER, P., ARMSTRONG, G., WONG, V., Moderni marketing, Nakladatelstvi Grada
Publishing, a.s., 2007 Praha, s. 70

“ FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T., Marketing, zéklady a principy, Computer Press, Brno,
2005, s. 90
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e Cenovy mix

- Rabat, platebni podminky, uvérové podminky.

e Distribu¢ni mix

- distribuéni cesty, distribu¢ni systémy, fyzicka distribuce.

e Komunika¢ni mix

- reklama, podpora prodeje, public relations (vztahy s vefejnosti), osobni prodej,

pfimy marketing.

Pro nékteré obory vSak kombinace pouze téchto zékladnich ,,4P* nestaci. Tyka se
to predevsim sluzeb, kde hraje dulezitou roli ,,konkrétni ¢lovek*™ jako realizator ¢innosti.
Proto se zde marketingovy mix zvétSuje o dalsi ,,P“ — people (lid¢), tedy konkrétni

vykonavatelé dané ¢innosti (sluiby).16

3.5 Prostredi marketingu

Podnik je pii své Cinnosti a rozhodovani ovliviiovan piedev§im prostfedim, ve
kterém pusobi. Vlivy znazoriiuji sily, které bud’ ¢astené jsou €1 nejsou ovlivnitelné
a pusobi uvniti ¢i vné podniku.

Rozd¢leni z hlediska mista znamena, zda ptisobi uvniti podniku ¢i mimo n¢j, vlivy
vnitini a vnéj$i. Vymezeni ovlivnitelnosti je velmi dilezité, 1 kdyZ nesnadné. Zejména
vnitini vlivy jsou ovlivnitelné managementem podniku, jiné ovlivnitelné prakticky nejsou,
zejména ty prichazejici z makroprostredi.

Vnéjsi vlivy mohou byt dale rozdéleny na vlivy pfichazejici z mikroprostiedi
pfislusné firmy (zdkaznici, dodavatelé, distributofi, konkurence a vefejnost), nebo

z makroprostiedi.'’

3.5.1 Vnitini vlivy

Pti zpracovani marketingovych planti a provadéni dalSich marketingovych ¢innosti,
ptfedstavuje hlavni roli v organizacni struktuie podniku oddéleni marketingu.
Déle se na téchto ¢innostech podili 1 dalsi ¢asti firmy — vedeni, vyroba a ptiprava vyroby,
technicky rozvoj, oddéleni financovani, ekonomicky odbor aj. Dobra komunikace

a spoluprace je predpokladem pro vytvofeni vhodné organizacni struktury.18

' FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T., Marketing, zaklady a principy, Computer Press, Brno,
2005, s. 90
Y SVETLIK, J., Marketing, cesta k trhu, Nakladatelstvi Ekka, 1994 Zlin, s. 20
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3.5.2 Vnéjsi vlivy

Hlavnim cilem podniku je uspokojit potieby a piani ur¢it¢tho okruhu zékazniki
efektivnim zptsobem. Podnik musi vstoupit do kontaktu s fadou jinych subjekti. Tyto
subjekty tvoifi jeho mikroprostiedi, ve kterém podnik plisobi a kterym je ovliviiovan.
Soucasti jsou dodavatelé, finan¢ni instituce, zdkaznici, distributofi, zprostfedkovatelé,

konkuren¢ni firmy, ostatni vefejnost aj.19

Tabulka 2 Rozdéleni vlivla

ovlivnitelné Vlivy vnitini Vlivy vnéjsi
‘T Organizace a fizeni mikroprostiedi makroprostiedi

vybavenost partnefi ekonomické
Finanéni situace zékaznici demografické
Vnitini konkurence konkurence ptirodni
Technicky rozvoj vefejnost technologické
Lidské zdroje politické
Umisténi podniku kulturni
Image firmy

, . ..., Zdroj: SVETLIK, J., Marketing, cesta k trhu, Nakladatelstvi Ekka, 1994 Zlin, s. 21
Malo ovlivnitelné

3.5.3 Marketingova prilezitost

Je definovana jako oblast potieby a zdymu kupujicich, v niz existuje vysoka
pravdépodobnost uspokojeni této potieby. Podnik tak dosahne zisku. Poutavost
marketingové pfilezitosti je zavisla na nékolika faktorech, tj. na mnozstvi potencionalnich
kupujicich, na jejich kupni sile, na jejich ochoté nakupovat atd.

Marketingova prilezitost existuje v ptipade€, Ze identifikujeme dostate¢né velkou

skupinu lidi, jejichz potieby zistavaji neuspokojeny.20

8 SVETLIK, J., Marketing, cesta k trhu, Nakladatelstvi Ekka, 1994 Zlin, s. 21
¥ Tamtéz, s. 25
20 KOTLER, P., Marketing podle Kotlera, Nakladatelstvi Management Press, 2002 Praha, s. 52-53
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3.6 Marketingovy vyzkum
Jednou z dilezitych funkci marketingového vyzkumu je poskytnout pomoc
podnikovému marketingu piedpovédét chovani a jednani zdkazniki a zmenSit
podnikatelské riziko. Ud¢€luje specifické, ovéfitelné informace ohledné trhu, konkurence,
prostiedi a zejména zakaznikl, vCetné jejich reakce na jednotlivé ¢asti marketingového
mixu. Marketingovy vyzkum je Castokrat mylné¢ zaménovan s pojmem prizkum trhu, coz
je pouze jedna Cast tohoto vyzkumu. Marketingovy vyzkum sdm o sobé znamena souhrn
aktivit, které zkoumaji vSechny casti marketingové praxe vcetné vyrobkl, cen, trhi,
distribu¢nich cest ¢i chovani zdkaznika.
Definovani problému, plan vyzkumu, sbér informaci, analyza udajt, zavéry
a doporuceni zaznamenava pét zakladnich krokd marketingového vyzkumu. %
Z hlediska formy vyzkumu Ize rozlisit dva zékladni typy shromazd’ovéni dat:
e Primérni marketingovy vyzkum — zde si podnik musi data zjistovat v terénu
sdm pomoci nékteré z technik, ptipadné jejich kombinaci:
o Pozorovani
o Dotazovani
o Experiment (pokus).
e Sckundarni marketingovy vyzkum — zde se data zpracovavaji, ziskavaji
z jinych zdroju, napft. z literatury, z vysledkt jinych primarnich vyzkumd,

z oficialnich statistickych udaji apod.22

3.7 Chovani kupujiciho

Na trhu je chovani kupujicich velmi sloZitym procesem. Prostfednictvim procesu
koupé chté;i lideé ziskat urcity vyrobek nebo sluzbu, kterd uspokoji jejich potieby a piani.
Pracovnik marketingu ma za kol zjistit tyto potfeby a ptani u jednotlivych osob a snazit se
je uspokaojit.

Individualni kupujici se rozhoduje sdm na rozdil od domacnosti nebo podniku, kde

je rozhodnuti o koupi disledkem kolektivniho rozhodnuti. Pii rozhodovani

2 SVETLIK, J., Marketing, cesta k trhu, Nakladatelstvi Ekka, 1994 Zlin, s. 42
* FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T., Marketing, zéklady a principy, Computer Press, Brno,
2005, s. 63
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o marketingové¢ strategii je tfeba zohlednit, pro koho budou vyrobky ¢i sluzby urceny a kdo
bude rozhodovat o jejich ndkupu. Diky rozdilim v motivech a rozhodovani se kupujici
¢leni do tii zdkladnich skupin: individualni kupujici, domacnosti a organizace.23

Spottebitel vnima cenu jako ocekavané spotiebni uspokojeni urcitym vyrobkem
nebo sluzbou. To jak cenu hodnotime a jakou cenu jsme ochotni zaplatit, je zavislé na
spousté faktorti. V nékterych piipadech zvolime draz$i vyrobek z obavy ptfed Spatnou
volbou, to se stava v piipadech, pokud nejsme znalci v dané komodite. Drazsi z produkt
volime také tehdy, pokud ¢ekdme, ze v kvalité budou velké rozdily a vyrobek neni mozné
pfedem vyzkousSet. Zde si za vys$i cenu kupujeme ,,jistotu* ndkupniho rozhodovani. Dale
muze byt také rozhodujici prestiz, kdy vyS$i cena potvrzuje ocekdvanou prestizni

hodnotu.?

3.7.1 Typy nakupniho chovani
Podle Howarda-Shethova modelu je mozné chovani kupujicich rozdélit do tii

zakladnich typt:

e Automatické chovani — nastava obvykle tehdy, pokud si kupujici pravidelné
kupuje néjaké zbozi za ur€itou cenu.

e ReSeni omezeného problému — k tomuto fedeni dochéazi tehdy, jestlize je
zakaznik dobfe seznamen se sortimentem vyrobkil, avSak nezna kazdou
znaCku, podminky koupé atd., tudiZ potfebuje nové informace nutné
k uskute¢néni svého rozhodnuti.

e Reseni extenzivniho problému — obsahuje situaci ndkupu zbozi,

kdy zakaznik kupuje neznamy druh vyrobku a nevi, jak ho ma pouzivat.”

3.7.2 Vlivy pusobici na chovani kupujiciho

Faktory, které ovliviiuji chovani kupujiciho, je mozné ¢lenit do dvou zdkladnich
skupin, na interni a externi faktory. Interni faktory obsahuji psychologické faktory jako
motivaci, osobnost, potfeby, vnimani, uceni a postoje. Externi faktory zahrnuji predev§im
socialné-kulturni, demografick¢é a ekonomické faktory, jako naptiklad spolecenské

hodnoty, dale media, referen¢ni skupiny a;.

2 SVETLIK, J., Marketing, cesta k trhu, Nakladatelstvi Ekka, 1994 Zlin, s. 52

# VYSEKALOVA a kolektiv, J., Chovani zakaznika, Nakladatelstvi Grada Publishing, a.s., 2011 Praha, s.
215

» SVETLIK, J., Marketing, cesta k trhu, Nakladatelstvi Ekka, 1994 Zlin, s. 60
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Mezi demografické faktory se predevsim zahrnuje veék kupujiciho, jeho pohlavi,

o VA y A . — .26
zaméstnani, socialni tfida, iroven vzdélani, misto bydlisté a etnicka skupina.

3.8 Trh a cileny marketing

Definovat trh znamena urcit, jaci lidé nebo jaké organizace by mohli zbozi
pravdépodobné zakoupit.27

Trh je soucasti ekonomické reality, ve které dochédzi k nahrazeni Cinnosti mezi
jednotlivymi ekonomickymi subjekty prostfednictvim smény zbozi. Sménu zajistuji
penize. Zéakladnimi subjekty trhu jsou:

e Domacnosti — na trhu zbozi a sluzeb vystupuji jako kupujici i jako
prodavajici, jsou to vlastnici vyrobnich faktorti (prace, pida, kapital)
a prodavaji je podnikiim a za ziskané diichody (mzda, renta, Grok) si potidi
vyrobky a sluzby, aby uspokojili své potieby.

e Podniky — na trhu vystupuji jako prodavajici i kupujici, jejich cilem je
dosazeni zisku.

e Stat — na trhu pisobi jako prodavajici ¢i kupujici, dale také prostiednictvim
svych instituci a zdkonodarnych organi, jeho cilem je trh ovliviiovat.

Podle mnozstvi druhii zboZi, které jsou na trhu sledovany, rozdélujeme trh dil¢i
a agregatni. Dil¢i trh se zabyva pouze jednim druhem zbozi, agregatni trh zase veSkerym
zbozim.?

Z hlediska vécného i1 tzemniho rozliSujeme trh mistni. Je ptfedstaven nabidkou
mistnich, tradi¢nich, krajovych produktii. Vzriistajicim prohlubovanim délby prace vznika
trh narodni.

Podle toho, co je pfedméetem koupé a prodeje, se trh déli na:

e trh vyrobkl a sluzeb,
e trh préce, pudy a kapitalu,

e trh penéz.29

% SVETLIK, J., Marketing, cesta k trhu, Nakladatelstvi Ekka, 1994 Zlin, s. 62

" ROGERS, L., Marketing, pritvodce pro malé a stiedni podnikatele, Nakladatelstvi Readers International
Prague, 1993 Praha, s. 15

%8 Tamtéz, s. 86

» SVETLIK, J., Marketing, cesta k trhu, Nakladatelstvi Ekka, 1994 Zlin, s. 87
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3.8.1 Priizkum trhu
Pfi prizkumu trhu je potieba se fidit nasledujicimi osmi faktory marketingu:

vyrobek — co vlastné zdkaznik kupuje;
objem a primérna hodnota prodeje;
okruh ptedpokladanych obchodnich akci;
soucasné metody distribuce;

potfebna intenzita prodejniho usili;
naklady na prodejni tsili;

y s , .30
pozadovany nasledny servis.

3.8.2 Zivotni cyklus trhu

V ptipadé novych projektl je potieba védet, zda trh, na ktery je mozné vstoupit,
expanduje, zmensuje se, je stabilni, nebo silné zavisly na trhu jiném, ktery se sam rychle
méni. Trhy maji tendenci pomalych zacatkli, rychlé rozpinani, pak se stabilizuji nebo
nékdy zanikaji. Casovy plan celého tohoto procesu se trh od trhu silné méni. Firmy

nabizejici novy vyrobek nebo sluzbu v dob€ nastupu expanze trhu maji casto mnohem

lepsi vysledky nez ty, které se dostavi v pozdgjsi fazi existence trhu.®

“ROGERS, L., Marketing, priivodce pro malé a stiedni podnikatele, Nakladatelstvi Readers International

Prague, 1993 Praha, s. 20
1 HINGSTON, P., Efektivni marketing, Nakladatelstvi Euromedia Group, 2002 Praha, s. 12
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Tabulka 3 Cenové urovné na trhu
TFi cenové urovné
Cenovd uroven | Charakteristiky Vyrobky Sluzby Spotrebitelé
] Co do poctu
Etiketa Dodavate
maly okruh,
Exkluzivni, designéra spolehlivé
Horni segment ] ktery si mize
prestizni, Drahé znacky klientele )
trhu . dovolit
Spickovy trh Spickova Selektivni,
) nadstandardni
kvalita osobni pfistup
ceny
Velka skupina,
Znackové )
Stfedni segment | Dobra kvalita _ Velmi ale mnoho
Vlastni etiketa . ) o
trhu za slusné penize . rozmanité firem usiluje o
Dobré kvalita ) )
stejné klienty
Levné Velka skupina,
Omezené na
Spodni segment Slevy neznackové ale omezena
zéakladni
Masovy trh kupni sila

Zdroj: HINGSTON, P., Efektivni marketing, Nakladatelstvi Euromedia Group, 2002

Praha, s. 59

3.8.3 Cileny marketing
Cileny (nebo také cilovy) marketing znamend, Ze se firma snazi na daném trhu

poznavat riizné vyznamné trzni segmenty. Mezi nimi se rozhoduje a vybira si ten segment

nebo ty segmenty, které vypadaji z jejiho pohledu nejvyhodnéjsi a voli své cilové trhy.

Pro kazdy z nich pak rozviji rozdilny marketingovy pfistup.32

Dale se cileny marketing mliZe Clenit na:

e Koncentrovany marketing — firma se zaméii na jeden ¢i nékolik malo

segmentil a vytvari jeden specidlni marketingovy mix.

e Diferencovany marketing — firma vybira vsechny vyznamné segmenty

a pro kazdy z téchto segmenti pfipravi speciadlni marketingovy mix.

Cileny marketing je obcas nespravné zaménovan se segmentaci trhu.

Ve skutecnosti cileny marketing vyjadiuje tfi zakladni etapy:

%2 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, Nakladatelstvi Grada Publishing, a.s., 2008 Praha, s. 131
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e segmentaci trhu — jejimz vyznamem je zjistit, jak vypadaji ,,terce®,
e trzni zacileni — zde hleddme odpovéd’ na otazku, na ktery ter¢ se zamétime,
e trzni umisténi — kdy vyhleddvame a volime prostiedky pro ziskani

zékazniki pro nas V}'Irobek.33

3.9 Cena a cenova politika

Cenou se rozumi vySe penézni uhrady zaplacené na trhu za prodavany vyrobek ¢i
proménnou z pohledu podniku.

Cena urCuje, co podnik na trhu ziskd ze své Cinnosti. Je to jedind cast
marketingového mixu, ktera ptinasi podniku trzby z prodeje. Ostatni ¢asti mixu sestavaji
pouze z nékladt. Z jiného uhlu urcuje cena hodnotu vyrobku ¢i sluzby zakaznikovi.

Tedy kolik je zdkaznik za né ochoten uhradit.
ne vSak jedinym. Pii spravn€ vymezené trzni cen¢ dochézi ke shod€¢ mezi hodnotou, kterou

ma vyrobek pro zékaznika a ekonomickym zajmem podniku, jenZ vyrobek vyrabi.®*

3.9.1 Cile podniku
Existuje nékolik zékladnich cilti. Nejobecnéjsi z nich je schopnost vydélavat vice, nez
predstavuji kapitalové naklady. V podstaté jde o to, aby dnesni investice Cinila zitra vySsi
hodnotu. Podnik tim docili ekonomické ptidané hodnoty (economic value added, EVA).
DalSimi cili podniku mohou byt:
1. Raust podniku — musi jit o rust ziskovy
2. Zisk z prodeje — zisk sam o sobé nema zadnou vypovidaci schopnost, je tieba ho
vztdhnout k objemu trzeb piipadajicimu na jednotku aktiv
3. Trzni podil — je tfeba se zamé&fit spiSe na loajalni zakazniky, nabidnout jim vice
zboZi a sluzeb, Iépe je poznat
4. Rast vynost na akcii — vynosnost akcii 1ze zvysit pomoci zpétného odkupu akcii ¢i

odpisem urcitych nakladi a jinymi G¢etnimi postupy

¥ SVETLIK, J., Marketing, cesta k trhu, Nakladatelstvi Ekka, 1994 Zlin, s. 93
3 Tamtéz, s. 137
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5. Povést — je dulezité byt preferovanym dodavatelem z hlediska zakaznikti, dobrym
zaméstnavatelem, dobrym partnerem z hlediska distributorti a schopnym podnikem
z hlediska investori.®
Cil maze byt kratkodoby nebo dlouhodoby. Piedstavuje to, ¢eho chceme dosahnout pro
urcity vyrobek nebo sluzbu. A ptedevsim je dilezité, aby cile byly dosazitelné, realistické

a hodnotitelné.>®

3.9.2 Metody stanoveni ceny
Volba metody je zavisla na zamérech podniku, na jeho kratkodobych
a dlouhodobych cilech a na podminkach, v nichz se podnik naléza. Déle také na fazich
zivotniho cyklu, ve kterych se vyrobek nachazi.
e Nakladovée orientovana metoda
e Metoda orientovana na konkurenci
e Metoda podle vnimani hodnoty zakaznikem
e Metoda orientovana na poptavku 3
Je dilezité urcit spravnou cenu. Zdrava cenova politika vytvari zisk a udrzuje

podnik v &innosti.*®

3.9.3 Obchodni rozpéti a marze
Obchodnim rozpétim se rozumi hodnota pfipocitavana k potfizovaci cené.
Vysledkem se stava prodejni cena. MarZe je objem zisku ziskany na jedné poloZce.
Obchodni rozpéti a marze se méni od oboru k oboru podnikani a v rdmci jinych

asti kazdého distribuéniho fetézce. >
3.10 Propagace

3.10.1 Riizné druhy propagace

Vyrobky a sluzby lze prodavat na dva zptsoby. Bud’ se plisobi na zprosttedkovatele

— velkoobchodniky, maloobchodniky nebo sklady — inzerci, propagaci nebo osobnim

® KOTLER, P., Marketing od A do Z, Nakladatelstvi Management Press, 2003 Praha, s. 18-19

* ROGERS, L., Marketing, pritvodce pro malé a stiedni podnikatele, Nakladatelstvi Readers International
Prague, 1993 Praha, s. 63

3 SVETLIK, J., Marketing, cesta k trhu, Nakladatelstvi Ekka, 1994 Zlin, s. 138-140

% ROGERS, L., Marketing, priivodce pro malé a stiedni podnikatele, Nakladatelstvi Readers International
Prague, 1993 Praha, s. 53

* HINGSTON, P., Efektivni marketing, Nakladatelstvi Euromedia Group, 2002 Praha, s. 31
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jednanim, nebo na spotiebitele, aby si zbozi pofidili v pfisluSnych prodejnach. Prvni je
metoda tlaku, druhd je metoda tahu.

Obe strategie je mozné provadet dlouhodobg, tj. celé roky, nebo kratkodobé, mésic
¢1 méng.

Pti dlouhodobé strategii si podnik musi vybudovat urcitou prodejni sit’ a konexe
s obchodnimi kanaly. Vyzaduje to nepfetrzité investice.

Metoda ,,tahu* z dlouhodobého hlediska je nejnakladnéjsi. Potifebuje rozsahlou
propagaci, kde je tieba vytvofit ur€itou predstavu o tom vyrobku.

Metodu tlaku nebo tahu z kratkodobého hlediska 1ze naopak uzit kdykoli. Naptiklad

jako slevu zprostiedkovateli &i spotiebiteli v dobg, kdy obchody ustavaji.*?

3.11 Marketingové komer¢ni komunikace
Mezi nastroje vyuzivané v ramci komunikacniho mixu je mozné zatadit vSechny

formy komunikace, které se podileji na dosazeni uvedenych cild. Formy propagace:

e reklama;

e osobni prodej;

e podpora prodeje (sales promotion);

e prace s vefejnosti (public relations);

e piimy marketing (direkt marketing);

e sponzoring.*!

3.11.1 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace se rozd€luji do tfech kategorii: pfedmétné cile, cile
procest a cile efektivnosti. Obsazeni cilové skupiny nejefektivnéj§im a nejucinnéjSim
zpusobem je pfedmétnym cilem komunikace. Pfedpokladem je dobra segmentace, definice
obecenstva a pohled na chovani médii. Aby komunikace mohla byt efektivni, musi byt
splnény podminky cile procest. Je dilezité, aby vSechny komunikacni aktivity vyvolané

pozornosti cilové skupiny byly touto skupinou ocenény a zapamatovany. Tretim druhem

vvvvv

““ ROGERS, L., Marketing, priivodce pro malé a stfedni podnikatele, Nakladatelstvi Readers International
Prague, 1993 Praha, s. 114-115

* VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R., Psychologie reklamy, Nakladatelstvi Grada Publishing a.s., 2001
Praha, s. 13
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protoze predmétné cile zajist'uji pouze spravné nasmérovani akce a procesni cile zajist'uji

v 7 o v r 42
pouze dostate¢né zpracovani sdéleni.

3.11.2 Reklama

Pojem reklama vznikl pravdépodobné z latinského ndzvu ,reklamare®, ktery
znamena znovu kficeti, coz odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci®. V soucasnosti je
reklama ur¢ena jako ,,kazda placend forma neosobni prezentace a nabidky napadii, zbozi
nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora®. Z psychologického hlediska se
jedné o urcitou formu komunikace s komer¢nim zamérem.

Z marketingového pohledu jako jednoho zkomunikacnich ndastrojii umoziuje
reklama piedstavit produkt v zajimavé formé, ktera vyuziva vSech prvki, piisobicich na
smysly clovéka. Prostfednictvim reklamy je mozné oslovit Siroké publikum
potenciondlnich zakaznikd. AvsSak jeji nevyhodou je urcitd neosobnost a jednosmérna
komunikace.

Mezi hlavni prostfedky reklamy se zahrnuje:

e inzerce v tisku;

e rozhlasové spoty;

e televizni spoty;

e reklama v kinech;

e venkovni reklama;

e audiovizudlni snimky.*?

3.11.3 Osobni prodej

Osobni prodej nebo také osobni nabidka se fadi k nejefektivnéjSim prostiedkiim
komunika¢niho mixu, ktery vyuZiva psychologické znalosti z verbdlni i neverbalni
interpersonalni komunikace.

Pti osobnim prodeji dostavame informace o prodejnich moznostech
¢1 o konkurenci, které umoziuji optimalizovat vlastni prodeje. Ditlezitou roli tady

piedstavuje pfimy kontakt se zakazniky a moznost péée o n& i po nakupu.**

* DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., Marketingova komunikace, Nakladatelstvi
Grada Publishing, a.s., 2003 Praha, s. 157

® VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R., Psychologie reklamy, Nakladatelstvi Grada Publishing a.s., 2001
Praha, s. 14

* Tamtéz, s. 14
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3.11.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotion) zahrnuje kratkodobé pobidky, které maji
podpoftit zakladni pifinosy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, pobidnout nadkup ¢i prodej
vyrobku ¢i sluzby. Podpora prodeje, na rozdil od reklamy, se snazi motivovat zékaznika

k okamzitému nakupu. Zahrnuje také Siroké spektrum komunikaénich nastroji uréenych ke

-----

3.11.5 Prace s verejnosti

Cilem prace s vetejnosti (public relations — PR) je vytvoreni piiznivé atmosféry,
ziskani sympatii a podpory vefejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni
marketingovych pland. Jde o cilevédomé dlouhodobé Usili, které se snazi vyrabét
a podporovat oboustranné pochopeni mezi organizaci a vefejnosti. Vyznamnym znakem
prace s veiejnosti je jeji divéryhodnost. Leckdy ovliviiuje i tu ¢ast vetejnosti, ktera neni
pristupna reklamé.*®
Marketingové public relations jsou spojovany s prodejem produktu ¢i s podporou znacky.
Je mozné ho vyuzivat pro podporu nového produktu. Dale jsou ndpomocny pifi oziveni

existujicich produktti. Marketingové public relations vétSinou integruji PR firmy s dal$imi

nastroji komunikaéniho mixu.*’

3.11.6 Primy marketing

Vyhodou pfimého marketingu (direct marketing) je moznost velmi spolehlivého
zacileni a vyty€eni cilové skupiny a kontrola a méfitelnost akce. Za nevyhodu je mozné
povazovat nepatrny dosah k Siroké vefejnosti vzhledem k tomu, Ze je zaméfen na presné
urcenou skupinu.

Hlavnimi prostfedky pfimého marketingu jsou prospekty, tisténé adresaie,
katalogy, ¢asopisy pro zdkazniky, telefonni seznamy apod. Stoupéd vyznam telemarketingu

a interaktivniho videotextu.*®

458AUNDERS, J., KOTLER, P., ARMSTRONG, G., WONG, V., Moderni marketing, Nakladatelstvi Grada
Publishing, a.s., 2007 Praha, s. 880

*® VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R., Psychologie reklamy, Nakladatelstvi Grada Publishing a.s., 2001
Praha, s. 15

* DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., Marketingova komunikace, Nakladatelstvi
Grada Publishing, a.s., 2003 Praha, s. 309

*® VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R., Psychologie reklamy, Nakladatelstvi Grada Publishing a.s., 2001
Praha, s. 15
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3.11.7 Sponzoring
Sponzoring je V poslednich letech stale ¢astéji vyuzivan jako prostiedek

marketingové a komunikacni politiky a jeho vyznam roste v posledni dob¢ i u nas.
Je mozné fici, ze tato podoba komunikace je zalozena na principu sluzby a protisluzby.
Sponzor poskytuje finan¢ni ¢astku nebo vécné prostiedky a za to dostava protisluzbu,
ktera mu napomaha k dosazeni marketingovych cilt.
Sponzoring se vétSinou soustfed’uje na sportovni, kulturni a socialni odvétvi.
Nejcastéji se setkdvame se sportovnim sponzoringem. Ten zajiStuje nejvetsi

publicitu i prezentaci loga pii riiznych sportovnich piilezitostech.*

3.12 Metody psychologie reklamy

Psychologické metody se podileji na vSech typech vyzkumi, pouzivanych pii
ovéfovani platnosti marketingové komunikace. Psychologické pojeti je nezbytné, jak ve
vyzkumu trhu, ktery pfispiva pii uréeni cilové skupiny, tak pii komunika¢nim vyzkumu,
jehoz cilem je nalezeni, jak nejicelnéji cilovou skupinu oslovit, i ve vlastnim vyzkumu
ucinnosti jednotlivych prostredki i celych propagacnich pland.

Zakladni rozdé€leni metod v praxi psychologie reklamy:

e dotazovani — spolu s rozhovorem je nejcastéji a nejvice vyuzivanou metodou, ktera
si zaklada na vypoveédi spotiebitelli, zakaznikd, kupujicich.

e Pozorovani — zaméfuje se pfedevSim na chovani ¢lovéka v procesu néakupu,
spotieby a piijimani reklamy. Je to velmi stara vyzkumna metoda a provadi se za
presn¢ definovanych podminek.

e Experiment — aktivné vstupuje do zkoumanych fakt, ovliviiuje situaci a studuje
reakce lidi v pfirozené nebo laboratorni situaci. NejdalezitéjSim cilem pro
experiment je snaha porozumét divodim toho chovani.

e analyza vécnych skuteCnosti — napf. zkoumani reakce na uvefejnéni reklamnich
kuponil v riznych titulech novin a ¢asopisti. Opirad se o hmatatelné vysledky lidské

&innosti.>°

*VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R., Psychologie reklamy, Nakladatelstvi Grada Publishing a.s., 2001
Praha, s. 17
%0 Tamtéz, s. 40-46
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4 Vlastni prace

4.1 Popis vybrané spolecnosti

Spole¢nost Cinema City International vstoupila na cesky trh v roce 1999. V tomto
roce spolecnost podepsala strategickou smlouvu s korporaci, IMAX ®, a od této doby ma
vysadni licenci provadét trojrozmémé kino v Polsku, Ceské Republice, Bulharsku,
Rumunsku a Mad’arsku.

Spolecnost je nejveétsim provozovatelem multikin ve sttedni a vychodni Evropé
a v Izraeli. V soudasnosti provozuje 90 multiplexii s 866 saly v 7 zemich (v Polsku, Ceské
republice, Mad’arsku, Rumunsku, Bulharsku, Slovensku a v Izraeli). DalSich 35 multiplexti
s 360 novymi saly je momentalné ve vystavbe.

V roce 2010 spolecnost Cinema City International prodala 30,5 miliond listkd, o
11,1% vice nez v roce 2009.

Cinema City International zaméstnava v 7 zemich ptes 4 000 lidi.

Strategickym cilem spolecnosti je stit se prvnim kino operatorem v Evropé.
Cinema City International ma v planu posilit pozici nejvétsiho provozovatele multiplexu
a stat se prednim distributorem filmt ve stfedni a vychodni Evropé a piednim
provozovatelem v lIzraeli.

Spole¢nost Cinema City Czech, s.r.o. vlastni od 20. 1. 2011 15 multikin s celkovym
poétem 141 salti v Ceské Republice, z toho 7 multikin sidli v Praze. Na zakladé odkoupeni
multiplext spolednosti Palace Cinemas ve stiedni Evropé véetnd Ceské republiky.

Zatimco jediny konkurent na tomto trhu, spolecnost Cinestar, s.r.o., vlastni 11 multikin
v Ceské Republice, z toho jsou pouze 2 multikina umisténa v Praze.

Pobocka Cinema City Zli¢in byla zalozena 12. 12. 2002 s 10 saly. Novodoby
Spickoveé vybaveny multiplex se nachazi v jednom z nejvétSich obchodnich a zabavnich
center u nas, vnakupni galerii Metropole Zli¢in. Areal kina se nachazi ve druhém
mezipatfe, pfimo naproti food-courtu. Kinosaly jsou vybavené, stejné¢ jako ve vSech

multikinech Cinema City, $pickovou projekéni technikou KINOTON.

4.2 Navstévnost kin
Sbér dat pro tyto statistiky se provadeji na zdkladé vypracovanych review
zamé&stnanci multikina Cinema City Zli¢in. Kazdy zaméstnanec spole¢nosti Cinema City

Zli¢in na pozici pokladniho musi na své sméné vypracovavat review. Pokladni je povinen
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se po prichodu zdkaznika zeptat, odkud doty¢ny do multikina dorazil. Odpovéd’ zaznamena
do pripravené¢ho formuléfe, ktery se na konci dne odevzdavda manazerovi multikina.
Nevyhodou tohoto formulare je nedostatecna objektivnost vici celé republice, protoze zde
nejsou vypsdna vSechna mésta ¢i alesponn kraje. Vychéazi se zde z predpokladu, Ze
zakaznici nejcastéji prichdzeji z Prahy 5, kde také multikino sidli, dale také z Prahy 6
a pak z nedalekych vesnic a mést, tj. napf. z Kladna, Rakovnika, Rudné u Prahy, Prahy-
zéapad atd.

Statistiky se vytvareji pro uceleny pohled na véc, tj. navstévnost dané¢ho multikina.
Jak bylo vyse feceno, provadéji se kazdy den, tudiz se z toho daji tvorit grafy denni

navstévnosti, mésicni ¢i za cely rok.

Graf 1 Navstévnost kin za rok 2011
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu &. 1 je vidét znatelny nartist v mésicich Cervenec a Srpen, kdy se pocet
navstévnikil vysplhal az k 40 tisicim za mésic. To vyplyva z faktu, ze v tomto obdobi jsou
letni prazdniny, ¢imz maji lidé vice €asu, kdy si berou dovolené apod. OvSem zde zalezZi
také hodn¢ na pocasi. Pokud se projevi ty spravné letni teploty, lidé si vyjdou radé&ji ven na
prochazku ¢i k vodé nez do kina. Nejméné divaka pfiSlo v mé&sici Listopadu, to se
navstévnost pohybovala okolo 20 tisicii navstévnikl. Graf €. 1 byl zpracovan na zakladé

udaju, které jsou v priloze €. 1.
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Graf 2 Navstévnost kina za mésic Duben
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 2 zobrazuje patrny narist o vikendu, konkrétné v Sobotu, kde pocet
navstévnika stoupa k ¢islu 2500 za den. Opét se to da vysvétlit, jako den odpocinku pro
pracuji, den volna bez Skoly pro studenty apod. V pondéli zde hraje roli akéni sleva, resp.
jednotné vstupné pro vSechny zakazniky. V ttery probiha akce se spole¢nosti T - Mobile
1+1 vstupenka zdarma. Od ¢tvrtka zacind novy program, tj. nové premiéry. Z toho
vyplyva, Ze nejveétsi propad v poctu navstévniki je ve sttedu, kdy to neni ovlivnéno Zadnou

akci ¢i slevou. Graf €. 2 byl vytvofen z udaji, které jsou v piiloze €. 2.

Graf 3 Navstévnost kina za mésic Prosinec
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zgrafu ¢. 3 vyplyva, ze nejvice lidi navstivilo pobocku Cinema City Zli¢in
v nedéli. V tomto piipad¢ se to da vysvétlit tak, ze dva vikendy v tomto mésici ptipadly na
svatky. Stédry den, tj. 24. 12. 2011, totiZ vychéazel na sobotu a to samé Silvestr, tj. 31. 12.
2011 byl v sobotu, proto takova vyrazna zména oproti jinym mésicim. V téchto dnech
méla také spole¢nost Cinema City zkradcenou oteviraci dobu. Déle je mozné sledovat
zmeény, které se objevuji ve vSednich dnech, kde je vétsi pocet navstévnikl nez jindy. To
vychézi z faktu, Ze polovina tohoto mésice je obdobim svatki a pro Skolaky obdobim

prazdnin. Graf ¢. 3 byl vypracovan podle dat, které jsou v piiloze ¢. 3.

Graf 4 Navstévnost kina v tydnu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu €. 4 jsou znazornény ruzné Casové useky, ve kterych proudi navstévnici
kina. Je znatelné, Ze nejvice zékaznikid ptichazi mezi 18. a 20. hodinou, kdy kino navstivi
néco malo pres 250 lidi. To odpovida primérnému konci pracovni doby, ktery pfipada na

16. az 17. hodinu. Graf €. 4 byl zhotoven na zaklad¢ dat, ktera jsou v ptiloze €. 4.
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Graf 5 Navstévnost kina o vikendu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu ¢. 5 jsou také zobrazeny rizné Casové useky proudéni navstévniki kina, jen
jsou trochu rozsifend na zéklad¢ oteviraci doby. Je patrné, Ze nejvice zakaznikli navstivi
Kino v ¢asovém rozmezi mezi 14. a 16. hodinou. V dopolednich hodinich az kolem
poledne se mezi navstévniky tfadi nejvice rodiny s détmi. Naopak v podvecernich az
vecernich hodinach sem patii prevazné mladi lidé. Graf €. 5 byl sestrojen z udaju, které se

nachazeji v pfiloze €. 5.

4.3 Konkurence

Spolec¢nost, ktera by mohla na tomto trhu konkurovat spole¢nosti Cinema City, je
rozhodné spole¢nost Cinestar, s.r.o. Tato sit multikin vznikla v roce 2001 a vlastni
jedenact multikin v celé Ceské republice. Multikina maji vybaveny nejmoderngjsi
promitaci technikou, s dokonalym zvukem Dolby Digital a Dolby Surround EX. Ve vSech
svych jedenacti multikinech nabizi technologii, ktera umoziiuje promitani 3D filmd
s aktivnimi brylemi. Tato spolednost je spise zaméfena na celou Ceskou republiku oproti
spole¢nosti Cinema City, kterd se zaméfuje spiSe na hlavni mésto, tj. Praha. Coz vychazi
z faktu, Ze spolec¢nost Cinestar ma v Praze pouze dvé pobocky, kdezto spole¢nost Cinema
City ma sedm pobocek.

Spolecnost Cinestar ziskala své dvé pobocky v Praze v roce 2009 odkupem podilu

australské spolecnosti Village Cinemas, ktera se rozhodla ustoupit z evropského trhu.
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4.4 Propocty vyvoje kin
Nartsty a poklesy v poctech divaku, predstaveni ¢i v Cistych trzbach bude ukazano
pomoci prvni absolutni diference di, koeficientu ristu ki a bazického indexu. Prvni

absolutni diference ndm zobrazuje rozdily v danych poctech oproti pfedchozimu roku.

Koeficient riistu nam zase zachycuje procentické zmény oproti predchozimu rustu.

A bazicky index ptfedstavuje rozdily spojené se zakladnim rokem.

Tabulka 4 Ceska Republika — filmovy trh

Rok pocet predstaveni di pocet divaku di Cisté trzby di

1989 540 592 - 51452520 - 354 404 326 -

1990 494 480 -46 112 36361230 | -15091290 | 286212891 | -68191435
1991 362 614 -131 866 29897814 | 6463416 | 323186510 | 36973619
1992 353295 -9319 31239352 1341538 430162970 | 106976 460
1993 301 154 -52 141 21 898 200 -9341 152 432 904 594 2741624
1994 248 967 -52 187 12 870 355 -9027 845 | 302851487 | -130053 107
1995 187 369 -61 598 9253214 -3617 141 | 254206096 | -48 645 391
1996 169 570 -17 799 8 846 030 -407 184 304 004 622 | 49798526
1997 168 009 -1561 9 815 024 968 994 436960890 | 132956 268
1998 163 796 -4 213 9246 676 -568 348 508 896 857 | 71935967
1999 181291 17 495 8 370 825 -875 851 496 062 893 | -12 833964
2000 197 607 16 316 8718 776 347 951 593 019 758 | 96 956 865
2001 252 692 55 085 10363 336 1 644 560 817681525 | 224661767
2002 306 082 53390 10 692 996 329 660 946 005 083 | 128 323558
2003 341332 35250 12 139638 1446642 |1084009955| 138004 872
2004 326 646 -14 686 12 046 139 -93 499 1105869640 | 21859685
2005 318 212 -8 434 9478 632 -2567507 | 854485624 | -251384016
2006 345 239 27 027 11 508 965 2030333 |1043322604| 188 836980
2007 353 801 8562 12 829513 1320548 |1200004225| 156681621
2008 386319 32518 12 897 046 67 533 1220237088 | 20232863
2009 403 198 16 879 12 469 365 -427 681 |1251065375| 30828287
2010 399 099 -4 099 13 536 869 1067504 |1497321770| 246 256 395
2011 408 760 9661 10789760 | -2747109 |1209874087 | -287 447 683

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 4 miizeme sledovat situaci filmového trhu v letech 1989 — 2011. Udaje
jsou souhrnné za viechna multikina a jednosalova kina v Ceské republice. Od roku 1989 az
do roku 1996 §ly pocty divakl rapidné doli, kdy naptiklad v roce 1990 klesl pocet divakt
0 15091 290 oproti roku 1989. V roce 1997 se pokles zastavil a naopak pfislo o 968 994

divaki vice nez v roce 1996. Od roku 1998 opét pokracovalo snizovani v poctu divakd, ale
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jen do roku 1999. V roce 2000 zacala navstévnost kin opét stoupat az do roku 2003. V roce
2004 se pocet divakl snizil o 93 499 na rozdil od roku 2003 a v roce 2005 navstévnost
klesla dokonce az o 2 567 507 divaka oproti roku 2004. V roce 2006 se pocty divakl
zaCaly zase zvySovat, a to o 2 030 333 viici roku predeslému. ZvySovani pokracovalo az do
roku 2008. V roce 2009 byl zaznamenan mirny pokles, a to o 427 681 divaku oproti roku
2008. Posledni snizeni je vidét v roce 2011, kdy navstévnost klesla o 2 747 109 divaku
vzhledem k roku 2010. V poctech predstaveni jsou vidét obdobné vykyvy, jako v poétech
divakt. V distych trzbach uz to tak podobné neni. To mohlo byt zavislé na primérném
vstupném, které spiSe vzrustalo. Neznamend to tedy, Zze pokud klesl pocet divakl, musi
zaroven klesnout ¢isté trzby.

V této tabulce je dilezité si v§Simnout rozdilti mezi roky 1989 a rokem 2011. V roce
1989 navstivilo kina 51 452 520 divaka a v roce 2011 to bylo pouze 10 789 760, coz je o
40 662 760 divakt méné. Takto podobné klesa i pocet piedstaveni, kdy v roce 1989 jich
bylo 540 592 a v roce 2011 408 760 piedstaveni. OvSem V Cistych trzbach je to naopak.
V roce 1989 byly cisté trzby 354 404 326 K¢ a v roce 2011 to bylo 1 209 874 087 K&, coz
je rozdil o 855469 761 K¢&. Tento obrovsky rozdil mize byt zplisoben riiznymi faktory.
Napriklad ze, v soucasnosti lidé travi vice ¢asu v praci, aby vyd¢lavali vice penéz, nemaji
tolik ¢asu na chozeni do kina. S vyvojem IT technologie se hodn¢ véci zmeénilo. Dnes ma
snad kazdd domacnost pfistup k internetu a hodné lidi praktikuje sledovani filmil online,
anebo legélni ¢i nelegalni stahovani filmt. Dale je v 21. stoleti moZnost si pockat az dany
film vyjde na DVD a zakoupit si ho v obchodé¢ a pustit si ho v poklidu domova.

Tabulka ¢. 4 byla vypracovana podle udaji, které je mozné nalézt v piiloze ¢. 6.
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Tabulka 5 Podil multikin na trhu CR v poétu piedstaveni

Rok Predstaveni v % di ki (v %) Bazicky index (v %)
1999 19 646 10,84 - 100 100
2000 45 205 22,88 25559 230,10 230
2001 107 769 42,65 62 564 238,40 549
2002 169 887 55,50 62 118 157,64 865
2003 200719 58,80 30832 118,15 1022
2004 197 055 60,33 -3 664 98,17 1003
2005 197 961 62,21 906 100,46 1008
2006 228 274 66,12 30313 115,31 1162
2007 245 254 69,32 16 980 107,44 1248
2008 276 032 71,45 30778 112,55 1405
2009 300175 74,45 24 143 108,75 1528
2010 296 515 74,30 -3 660 98,78 1509
2011 308 211 75,40 11 696 103,94 1569

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulce &. 5 sleduje postupny vyvoj v poétu predstaveni u multikin v CR. Rok od
roku nam to zde stoupa. Jsou tu také malé vykyvy, napt. v roce 2004 pocet predstaveni
Klesl 0 3 664 oproti roku 2003 a pak také v roce 2010 pocet piedstaveni klesl o 3 660
oproti roku 2009. Nejvétsi nartsty jsou znatelné v roce 2000 a v roce 2001, kdy v roce
2000 pocet predstaveni stoupl o 130,1% oproti roku 1999 a v roce 2001 pocet piedstaveni
stoupl 0 138,4% oproti roku 2000. Nejmén¢ ptedstaveni se vysilalo v roce 1999, coz bylo
19 646 piedstaveni. To mohlo byt zptisobené tim, Ze podil multikin ze viech kin v CR ¢&inil
jen 10,84%. Velké spole¢nosti zacaly fungovat na ¢eském trhu az o nékolik let pozdéji.

A nejvice predstaveni bylo v roce 2011, to délalo 308 211 ptedstaveni, kdy v tomto roce

podil multikin ze vech kin v CR ¢&inil 75,4%. Jednosalova kina ztrdceji postupné na

¢eském trhu svoji pisobnost.
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Tabulka 6 Podil multikin na trhu CR v poétech divaki

Rok Divaci v % di ki (v%) | Bazicky index (v %)
1999 851 395 10,17 - 100 100
2000 1601 026 18,36 749 631 188,05 188
2001 3176338 30,65 1575312 198,39 373
2002 5133016 48,00 1956 678 161,60 603
2003 6 528 504 53,78 1395488 127,19 767
2004 6 470 096 53,71 -58 408 99,11 760
2005 5210142 54,97 -1 259954 80,53 612
2006 6 945 803 60,35 1735661 133,31 816
2007 8185612 63,80 1239809 117,85 961
2008 8 557 667 66,35 372 055 104,55 1005
2009 8 666 630 69,50 108 963 101,27 1018
2010 9471523 69,97 804 893 109,29 1112
2011 7 201 249 66,74 -2270274 76,03 846

Zdroj: Vlastni zpracovani

1999 — 2011. OvSem jsou zde i dva viditelné vykyvy. Prvni je v roce 2005, kdy multikina
navstivilo o 1 259 954 méné divakl nez Vv roce 2004, coz je pokles o 18,58%. Druhy je
znatelny v roce 2011, kdy byl pokles v poctu divaka o 2 270 274 oproti roku 2010, tj. o
33,26%. Nejmén¢ divaka piislo v roce 1999, coz bylo 851 395 divakli. Mohlo to byt
zpiisobené tim, e podil multikin ze vSech kin v CR byl pouze 10,17%. Lidé vice
navstévovali jednosalova kina. Nejvétsi pocet divakt byl v roce 2010, tj. 9 471 523 divaka,
kdy v roce 2010 &inil podil multikin ze viech kin v CR 69,97%. Nejvétsi skok byl v roce
2010 ve srovnani s rokem 1999, kdy podle bazického indexu nam to stouplo o 1012%.

Zatimco nejmensi rozdil byl v roce 2000 oproti roku 1999, kdy podle bazického indexu to

stoupd jen o 88%.
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Tabulka 7 Podil multikin na trhu CR v trzbach

Rok Trzby v % di ki (v %) Bazicky index (v %)
1999 84246 575 16,17 - 100 100
2000 166 035 167 26,67 81788592 197,08 197
2001 383 397 468 44,66 217 362 301 230,91 455
2002 591 596 934 59,56 208 199 466 154,30 702
2003 741 848 297 65,18 150 251 363 125,40 881
2004 771963 926 66,48 30 115629 104,06 916
2005 607 583 889 67,72 -164 380 037 78,71 721
2006 787 064 511 71,85 179 480 622 129,54 934
2007 941952 201 72,01 154 887 690 119,68 1118
2008 [1026996045 | 77,21 85 043 844 109,03 1219
2009 |1087819091 | 79,77 60 823 046 105,92 1291
2010 |1293785061 | 78,55 205 965 970 118,93 1536
2011 1002 667 941 75,34 -291 117 120 77,50 1190

Zdroj: Vlastni zpracovani

podle poctu navstévnikli se odvijeji trzby multikin. Také zde jsou vidét dva vyrazné
poklesy. V roce 2005, kdy klesly trzby o 164 380 037 K&, coz je o 25,35%, oproti roku
predeslému. A v roce 2011, kdy trzby klesly dokonce 0 291 117 120 K&, coz je 0 41,43 %,
oproti roku predeslému. Tyto hodnoty jsou souhrnné za viechny multikina v CR. Nedaji se
zde odhadnout jednotlivé podily spolecnosti na ¢eském filmovém trhu. Nejmensi trzby
mély multikina v roce 1999, tj. 84 246 575 K¢&. Ovsem duvodem bude dany podil multikin
na Ceském trhu, ktery byl v daném roce pouze 16,17 %. Nejvétsi trzby mély multikina
v roce 2010, tj. 1 293 785 061 K¢&, kde byl podil multikin na ¢eském trhu 78,55 %. Nejvetsi

rozdil, ve srovnani s rokem 1999, byl zaznamenan v roce 2010, kdy podle bazického

indexu nam to stoupd o 1436%.
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Tabulka 8 Porovnani rokd — primérné vstupné

Rok Prdm.Vstupné (v K¢) di ki (v %) Bazicky index (v %)
1999 59,26 - 100 100
2000 68,02 8,76 114,78 115
2001 78,90 10,88 116,00 133
2002 88,47 9,57 112,13 149
2003 89,30 0,83 100,94 151
2004 91,80 2,50 102,80 155
2005 90,15 -1,65 98,20 152
2006 90,65 0,50 100,55 153
2007 93,53 2,88 103,18 158
2008 94,61 1,08 101,15 160
2009 100,33 5,72 106,05 169
2010 110,61 10,28 110,25 187
2011 112,13 1,52 101,37 189

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 8 je mozné pozorovat postupny nariist v praimérném vstupném, které
navstévnici museli zaplatit na dané predstaveni. Vyrazné vykyvy zde nejsou moc patrné.
Jen vroce 2005 bylo primémé vstupné 90,15 K&, coz kleslo o 1,65 K& oproti roku
predeslému, kdy v roce 2004 bylo praimérné vstupné 91,80 K¢. V nasledujicim roce, tj.
v roce 2006, pak primérné vstupné stoupa jen o 0,5 K¢, tj. 0o 2,35%. Nejvétsi mezirocni
rozdil 1ze sledovat v letech 2000-2001. V roce 2000 bylo primérné vstupné 68,02 K¢ a
v roce 2001 to bylo 78,9 K¢, coz je nartst o 10,88 K¢&. Dale si v§ak mlizeme povSimnout
rozdilu v roce 1999 a v roce 2011. Kdy v roce 1999 primérné vstupné bylo 59,26 K¢ a
vroce 2011 to bylo 112,13 K¢. Takze za poslednich 12 let primérné vstupné stouplo o
89,22%.
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Tabulka 9 Top 10 filmt za rok 2011 — pocet predstaveni

Titul Distributor Pocet predstaveni | di ki (v %) |Bazicky index
1. Muzi v nadéji Falcon 13537 - 100 1
2. Harry Potter a relikvie smrti - 2. ¢ast | Warner Bros. 10900| -2637 80,52 0,81
3. Smoulové Falcon 10 692 -208 98,09 0,79
4. Lidice Bioscop/Magic Box 8801| -1891 82,31 0,65
5. Pirati z Karibiku: Na vinach podivna | Falcon 11693 2892 | 132,86 0,86
6. Twilight Saga: Rozbresk - 1. ¢ast Bontonfilm 5488 | -6205 46,93 0,41
7. Auta 2 Falcon 7 295 1807| 132,93 0,54
8. Na vlasku Falcon 7 658 363| 104,98 0,57
9. Transformers 3 Bontonfilm 5872| -1786 76,68 0,43
10. Perfect Days - | Zeny maji své dny | Bontonfilm 5803 -69 98,82 0,43

Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvvv

Cesky film Muzi v nadégji

S poctem 13 537 predstaveni. Na rozdil od ocekdvaného zaveéreéného dilu Harryho Pottera

a relikvie smrti — 2. ¢ast, ktery mél 0 2 637 predstaveni mén€. Nejméné predstaveni,

v téchto 10 filmech, se odehralo pro film Twilight Saga: Rozbiesk — 1. ¢ast, ktery mél

pouze 5 488 piedstaveni. Tato ¢isla jsou brana za vsechna kina v CR, tzn. jak multikina tak

i jednosalova kina v mensich méstech. Z této statistiky nam vychazi tii ¢eské filmy, které

jsou Muzi v nadéji, Lidice a Perfect Days — I Zzeny maji své dny, tii détské filmy, ty

piedstavuji Smoulové, Auta 2 a Na vlasku, a nakonec étyfi zahrani¢ni filmy, které byly

ocekavanym pokracovanim jiZz znamych filmd, tj. Harry Potter a relikvie smrti — 2. ¢ast,

Pirati z Karibiku: Na vInach podivna, Twilight Saga: Rozbtesk — 1. ¢ast a Transformers 3.

Tabulka 10 Top 10 filmut za rok 2011 — poéty divaku

Titul Distributor pocet divaku | di ki (v %) | Bazicky index
1. Muzi v nadéji Falcon 852 199 - 100 1
2. Harry Potter a relikvie smrti - 2. ¢ast | Warner Bros. 708 718 | -143481| 83,16 0,83
3. Smoulové Falcon 519188 | -189530| 73,26 0,61
4, Lidice Bioscop/Magic Box 511 064 -8124| 98,44 0,60
5. Pirati z Karibiku: Na vinach podivna | Falcon 456 061| -55003| 89,24 0,54
6. Twilight Saga: Rozbresk - 1. ¢ast Bontonfilm 304249 | -151812| 66,71 0,36
7. Auta 2 Falcon 258507 | -45742| 84,97 0,30
8. Na vlasku Falcon 224532 | -33975| 86,86 0,26
9. Transformers 3 Bontonfilm 206 526| -18006| 91,98 0,24
10. Perfect Days - | Zeny maji své dny | Bontonfilm 199 860 -6666| 96,77 0,23

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Cesky film Muzi v nad&ji, ktery obsadil prvni piicku v dané statistice, navitivilo
v lofiském roce 852 199 divakd v celé CR. Jak uZ bylo vyse popsano, hodnoty jsou brany
ze viech kin po celé CR, tj. zmultikin i jednosalovych kin. Nejméné divakt piislo
navstivit také cesky film s nazvem Perfect Days — I Zzeny maji své dny a to v poctu 199 860
divaki. Nejvétsi rozdil mezi danymi filmy Ize sledovat u détského filmu Smoulové, ktery
navstivilo v roce 2011 519 188 divakl. To je ovSem o 189 530 divakli ménég, nez u filmu

Harry Potter a relikvie smrti — 2. ¢ast, ktery shlédlo 708 718 divaka.

Tabulka 11 Top 10 filmt za rok 2011 — trzby

Titul Distributor Trzby (v K&) | di ki (v %) | Bazicky index
1. MuZi v nadéji Falcon 94 349 896 - 100 1
2. Harry Potter a relikvie smrti - 2. ¢ast | Warner Bros. 93 988 538 -361358| 99,62 0,996
3. Smoulové Falcon 61273305 -32715233| 65,19 0,649
4. Lidice Bioscop/Magic Box | 49581197 | -11692 108| 80,92 0,526
5. Pirati z Karibiku: Na vinach podivna | Falcon 60830633 | 11249436 122,69 0,645
6. Twilight Saga: Rozbresk - 1. ¢ast Bontonfilm 34196736 | -26 633897 | 56,22 0,362
7. Auta 2 Falcon 30313829 | -3882907| 88,65 0,321
8. Na vlasku Falcon 25257465| -5056364| 83,32 0,268
9. Transformers 3 Bontonfilm 28 445911 3188446 | 112,62 0,301
10. Perfect Days - | Zeny maji své dny | Bontonfilm 23026896| -5419015| 80,95 0,244

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice se utrzilo za ¢esky film MuZi v nadé&ji, a to 94 349 896 K¢ ve vSech kinech
v CR, tj. jak v multikinech, tak v jednosalovych kinech. Hned na druhém misté je finalovy
dil Harry Pottera a relikvie smrti — 2. ¢ast, ktery vyd¢lal 93 988 538 K¢, coz bylo o
361 358 K¢ méné, nez za Cesky film Muzi v nadé€ji. Film Pirati z Karibiku: Na vinach
podivna mél také vysoké trzby, a to 60 830 633 K¢, skoncil vSak az na patém miste.
Nejméné vydélal ¢esky film Perfect Days — I Zeny maji své dny, ktery skoncil na desatém
misté, a to 23 026 896 K¢. Nejvétsi rozdil mezi filmy bude opét u détského filmu
Smoulové a Harryho Pottera a relikvie smrti — 2. &ast. Détsky film Smoulové mél o
32 715 233 K¢ mensi trzby nez oekavany zavérecny dil Harryho Pottera a relikvie smrti —

2. cast.
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4.5 Financ¢ni analyza

Pomoci metod finan¢ni analyzy se da vyjadfit komplexni finan¢ni situace podniku,
da se zobrazit vyvoj hospodaieni, nalézt pti¢iny daného stavu a je mozné navrhnout feseni
pro odstranéni nezadoucich stavii. Metody se déli na vertikalni analyzu, horizontalni
analyzu a pomérovou analyzu.

V této praci se zaméfime na vypocty pomérové analyzy, kam spadad rentabilita,
aktivita, likvidita a stabilita. Vypocéty budeme aplikovat na spole¢nost Cinema City Czech

S.r.0., pro kterou budou dale pfipraveny navrhy a doporuceni.

e Rentabilita

Podava informace o schopnosti dosahovat zisku a o urovni hospodarnosti

vynalozenych prostiedki, a dale o vykonnosti podniku.

Rentabilita vlastniho kapitalu — ROE:

HV téetniho obdobi danény (Cisty zisk)/Vlastni kapital
16 506 000/98 254 000 = 0,168
Z vypoctu rentability vlastniho kapitalu plyne, Ze z 1 K¢ vlastniho kapitdlu mé spolecnost

Cinema City Czech, s.r.0. 0,168 K¢ zisku.

Rentabilita celkového kapitalu — ROA:

(HV tucetniho obdobi danény + ndkladové troky)/Celkovy kapital
(16 506 000 + 7 131 000)/428 820 000 = 0,055
Vypocet rentability celkového kapitdlu nam udava, ze z 1 K& celkového kapitadlu ma

spole¢nost Cinema City Czech, s.r.0. 0,055 K¢ zisku.

Provozni rentabilita trzeb — ROS:

HYV provozni/Provozni trzby
13 414 000/(362 000 + 345 785 000 + 411 000) = 0,039
Z vypoctu provozni rentability trzeb nam vyplyva, Ze spolecnost Cinema City Czech, s.r.0.

ma z 1 K¢ provoznich trzeb 0,039 K¢ provozniho zisku.
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Nakladova rentabilita:

HV provozni/Provozni ndklady

13414 000/(242 371 000 + 54 635000 + 1 713 000 + 34 136 000 + 193 000 — 173 000 +
1174 000) = 0,040

Vypocet nédkladové rentability nam fiké, ze spole¢nost Cinema City Czech, s.r.0. vytvofi

z 1 K¢ provoznich nékladt 0,040 K¢ zisku.

e Aktivita

Predstavuje schopnost podniku vyuzivat vlozené prostiedky a posuzuje vhodnost a velikost

aktiv vzhledem k sou¢asnym a budoucim aktivitam.

Rychlost obratu zasob:

Trzby z obchodu a vyroby/Zasoby
(362 000 + 345 785 000)/6 913 000 = 50,072krat
Spole¢nost Cinema City Czech, s.r.o. dokaze své zdsoby pieménit v penézni prostiedky

50,072 krat od okamziku jejich nakupu za jeden rok.

Doba obratu zasob:
(Zasoby/Trzby z obchodu a vyroby) * 365 dni
6 913 000/(362 000 + 345 785 000) * 365 = 7,290 dni

Spolecnosti Cinema City Czech, S.r.0. se zasoby pfeméni v penézni prostredky za 7,290

dni od okamziku jejich nakupu.

Doba splaceni pohledavek:
(Pohledavky/TrZby z obchodu a vyroby) * 365 dni
27 440 000/(362 000 + 345 785 000) * 365 = 28,935 dni

Od okamziku vystaveni faktury do okamziku jeji Uthrady cekd spolecnost Cinema City

Czech, s.r.o. primérn¢ 28,935 dni.

Doba splaceni zavazku:

Kratkodobé zavazky/Provozni naklady * 365 dni
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106 713 000/(242 371 000 + 54 635 000 + 1 713 000 + 34 136 000 + 193 000 — 173 000 +
1174 000) * 365 = 116,600 dni
Spolecnosti Cinema City Czech, s.r.o. trva uhrada vlastnich zavazka primémé 116,600

dni.

e Likvidita

Vyjadiuje schopnost podniku pieménit aktiva na hotovost a pfimétenost prostiedkti

na uhradu.

Likvidita 1. stupné (okamzitd — penézni):

Finan¢ni majetek/Kratkodobé zadvazky

7 109 000/(106 713 000 + 15 399 000 + 1 054 000) = 0,058

0,058 * 100 = 5,8%

Spole¢nost Cinema City Czech, s.r.o. mlize uhradit své momentalni finan¢ni povinnosti

z 5,8%.

Likvidita 2. stupné (b&Znd):

(Finan¢ni majetek + Kratkodobé pohledavky)/Kratkodobé zavazky

(7 109 000 + 27 440 000)/ (106 713 000 + 15 399 000 + 1 054 000) = 0,281

0,281 * 100 = 28,1%

Spolecnost Cinema City Czech, s.r.0. je schopna kryt své zavazky z hotovosti a doslych

plateb od odbérateli z 28,1%.

Likvidita 3. stupné (celkova):

(Finan¢ni majetek + Kratkodobé pohledavky + Zasoby)/ Kratkodobé zavazky

(7 109 000 + 27 440 000 + 6 913 000)/ (106 713 000 + 15 399 000 + 1 054 000) = 0,337
Na kazdou 1 K¢ zavazki (kratkodobych dluhti) spolecnosti Cinema City Czech, s.r.o.
pfipadne 0,337 K¢ vytvofené hotovosti.

e Stabilita

Zobrazuje zadluZenost daného podniku.
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Mira zadluzenosti (ukazatel véfitelského rizika):
(Cizi kapital/Celkovy kapital) * 100
(329 191 000/428 820 000) * 100 = 76,767%

Ze 76,767% ma spolecnost Cinema City Czech, s.r.0. aktiva kryta cizim majetkem.

Koeficient samofinancovani:
(Vlastni zdroje/Celkovy kapital) * 100
(98 254 000/428 820 000) * 100 = 22,913%

Z 22.,913% jsou aktiva spolecnosti Cinema City Czech, s.r.o. financovana vlastnimi zdroji.

Urokové zatiZeni:
Nékladové uroky/(EBIT + nakladové uroky) * 100
7 131 000/(13 414 000 + 7 131 000) * 100 = 34,709%

Ze 34,709% placené uroky odcerpavaji ve spole¢nosti Cinema City Czech, s.r.o. vytvofeny

provozni zisk.

Urokové kryti:
(EBIT + nékladové Groky)/Nakladové uroky
(13414 000 + 7 131 000)/7 131 000 = 2,881krat

Placeni trok je zajisténo ve spolecnosti Cinema City Czech, s.r.o. na 2,88 1krat.
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5 Zhodnoceni vysledku

Ze ziskanych udaji lze sledovat ve vSech smérech, az na par vyjimek, postupné
zvySovani. Rostou pocty ptedstaveni, které mohou byt zavislé na prostorach multikin a
jednosalovych kin. Rostou pocty divakil, coz miize vést k zaveéru, ze lidé navstévu kina
berou ¢im dal, tim vice jako dobrou volbu traveni volného ¢asu. V neposledni fad¢ rostou
Cist¢ trzby multikin a jednosalovych kin, které vyplyvaji z hospodaieni podniki,
z marketingovych strategii apod. A také byl sledovan vyvoj primérného vstupného, které
muze byt odrazen situace na trhu.

Mezi nadvrhy mozného zlepSeni by se dalo zatadit vice reklamnich akci, které by
vice propagovali danou spole¢nost. Je mozné pfipravit reklamni spoty a zahrnout je do
celostatni televize. Vyrobit hlasovy zaznam a pfipomenout se tak v ¢eskych radiich.
Zhotovit obrovské billboardy a umistit je na dalnice v blizkosti mést, kde se dané
multikino nachéazi. V neposledni fadé naptiklad vyrobit malé plakaty a umistit je na
autobusové zastavky, do metra ¢i na kulturni nasténky.

Dale by mohla spole¢nost pofadat kazdoro¢né letni soutéz, vice na sebe upozornit.
Konala by se vobdobi s$kolnich prazdnin, tj. od Cervence do srpna. Spocivala by
V rozdavani stiracich lost kazdému néavstévnikovi na pokladnach multikina.

Pfedem by se musely zajistit dané ceny, o které by divaci soutézili. Mezi hmotné ceny by
mohla pattit nova LCD televize, novy automobil, novy skutr, parfémy ¢i jen maly bali¢ek
nékolika zajimavych filmi na DVD. Byly by zde zahrnuty 1 slevy na vstupné,

jako napftiklad sleva 1+1 vstupenka zdarma, kde by se ovSem platila cena pro dospélého,
dale treba 2+1 pro vétsi skupinu lidi a nakonec tieba 1+50% sleva z dalsi vstupenky, zde
by se také sleva pocitala ze vstupenky pro dospélého. Dale by byly k dispozici slevy na
obcerstveni, naptiklad 1+1 maly napoj zdarma, 1+1 stfedni ndpoj zdarma, 1+1 velky népoj
zdarma, 1+1 maly popcorn zdarma, 1+1 stfedni popcorn zdarma, 1+1 velky popcorn
zdarma, nebo Uplné rozdéavani, jako 1 maly napoj zdarma, 1 maly popcorn zdarma apod. Je
mozné také zaridit slevy v jinych podnicich, ovSem nejdiiv by se musely domluvit
podminky s tim konkrétnim podnikem. To by mohlo obsahovat 1+1 kava zdarma v né&jaké
kavarné €1 1+1 pizza dle vlastniho vybéru zdarma v né&jaké pizzerii.

Dalsi moznosti by mohlo byt konani tzv. Filmanie pravidelné kazdy rok. Tato akce
je predev§im o tom, ze spolecnost nasadi jednotnou nizkou cenu na vSechny filmy.

Obvykle to byva 50 K¢, v dnesni dobé se ptidava i projekce 3D a ta byva za 150 K¢.

47



V soucasnosti od této akce spolecnosti ustupuji, coz vyplyva z neuskutecnéni akce
snazvem Filmanie v lonském roce, tj. v roce 2011. Podniky v tom vidi spiSe naro¢nost,
velky natlak lidi a v dalS§im pfipad¢ navstévniky, ktefi jsou z jinych socidlnich vrstev a
jindy by multikina nenavstivili. Rozhodné takova to akce stoji mnoho usili, ale dalo by se
to propracovat tak, aby vyneslo ovoce obéma strandm, tj. divakiim i spole¢nosti.

Jednou z dalsich zajimavych akci by se mohl stat filmovy festival.

Ten by se napiiklad konal jen na vybranych salech daného multikina nebo by se uspotadal
pies noc pro filmové nadSence. Bylo by mozné, aby se z toho stala pravidelna udalost.
Kazdy festival by nesl n¢jaké téma, naptiklad bud’to podle zanrd, tj. komedie, drama, ak¢ni
filmy, sci-fi ¢i horory, anebo tieba podle piuvodu filmu, tj. Ceské, némecké, francouzské,
anglické, americké, polské, slovenské atd. Festival by se pofadal v riznych terminech,
naptiklad by to bylo jen jeden den, kdyby se filmt promitalo jen nékolik, anebo by z toho
mohl byt nékolika denni festival, kdyby se filmi promitalo o dost vice. Pro festival by byla
pfipravena jednotna cena naptiklad 300 K¢ pro jednodenni promitani anebo naptiklad

500 - 1000 K¢ pro vice denni promitani.

Jeste¢ jedna takova to uddlost by se mohla uskute¢nit, a to pro ty nejmensi.
Promitani détskych filma a pohadek by probihalo v dopolednich hodinach a nejspis jen na
vybranych sdlech daného multikina, tj. naptiklad jen na dvou séalech. Vybraly by se tieba
tf1 détské filmy nebo pohadky, které by se vysilaly. Vzhledem k pozornosti menSich déti
by si rodice pro né¢ mohli zakoupit vstupenky na rizny pocet téch filmi, tfeba jen na jeden
Z nich, na dva, anebo na vSechny tfi. Podle toho by se také odvijela cena. Samoziejmé& pii
zakoupeni na vSechny filmy by cena byla nejvyhodné;si.

Mezi dalsi navrhy by se mohlo zatadit pravidelné promitani slavnostnich premiér
¢eskych filml. Spolecnost by si mohla vyty¢it jedno dané multikino, kde by se takové akce
konaly. Slavnostni premiéry by se poradaly den pied oficialni premiérou, tj. tedy ve stiedu
vecer. Na tento vecer by byli pozvani jen urciti lidé. Multikina by prodavaly vstupenky jen
dalezitym klientim, se kterymi dlouho spolupracuji. Na slavnostni vecer by se pozvali 1
herci z promitaného filmu. Na zavér tohoto vecera by byl usporadan raut, kde by si hosté
mohli zobnout jednohubek a pfipit na zahajeni vysilani filmu.

Cim by se ale spole¢nost mohla zajimat, by bylo vypracovani vérnostniho
programu pro své zakazniky. Navrhem by bylo vytvofeni magnetickych karet, na které by

zadkaznici sbirali body za kazdou svou navstévu v multiking. K tomu by pii kazdé své
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navstéveé dostali slevu na vstupné, které by v tomto piipadé bylo miniméalni. Momentalné
vstupné pro dospelého na obycejny 2D film stoji 169 K&, tudiz by slevy pii kazdé navstéve
mohla byt 10 — 15 K¢. Dale by se hodnotil pocet ziskanych bodii. Za kazdé tfi ziskané
body, by zdkaznik m¢l dalsi slevu na vstupné napt. 20 %. Za kazdych pét ziskanych bodd,
by mél zakaznik malé piti dle vlastniho vybéru zdarma. Za kazdych sedm ziskanych bodu,
by mél zdkaznik maly popcorn zdarma. Za kazdych deset ziskanych bodu, by zékaznik
dostal druhou vstupenku zdarma. Bylo by zde dilezité, jaké vyhody by zdkaznik chtél
vyuzivat. Jedna z moznosti by bylo nacitani bodi na magnetickou kartu a vyuzivani slev a
vyhod az za né&jaky Cas. Anebo by si zdkaznik mohl cerpat vyhody v pravidelnych
intervalech. Samoziejmé by byla moznost vyuzit néktery slevy a vyhody najednou, napf.
zakaznik si nasbird na svou magnetickou kartu 20 bodl a bude moci vyuzit tfeba 2x malé
jak dana spole¢nost zvazi rozdavani bodli. Miize je udélovat za jednotlivou navstévu jedné
osoby = 1 bod. Anebo by body zdkaznici ziskdvali za kazdou urcenou penézni Castku,
napt. za kazdych 100 K¢ — 1 bod. Tento program by mohl vést k udrzeni stalého vyvoje a
pfinutit zdkazniky, aby stravily svij volny cas navStévou multikina pii soucasné

ekonomické krizi.
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6 Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo poukazat na navstévnost multikin v Ceské republice
a dale zhotovit navrhy, které by mohly vést ke zlepSeni a ke stalému zvySovani v poctech
divakt. Z vytvorenych tabulek v praktické Casti je zfejmé, Ze az na par vyjimek chodi do
kina &im dal, tim vice lidi. Navitéva kina se stava pro ob&any Ceské republiky jako vhodné
vyuziti volného casu.

V kapitole Teoreticka vychodiska byly popsany nékteré ¢asti z oblasti marketingu,
které¢ by se tohoto tématu mohly tykat, jako naptiklad marketingovy mix, marketingovy
vyzkum, reklama, chovani kupujicich atd.

V praktické Casti je nejprve popsana spole¢nost, na kterou se tato prace zaméfila,

tj. Cinema City. Zminka je 1 o nejvétsi konkurenci pro spolecnost Cinema City, a to o
spole¢nosti CineStar. Z vlastniho zpracovani bylo za prvé sestrojeno grafické znazornéni
poctu navstévnika ve spole¢nosti Cinema City, konkrétné na pobocce Cinema City Zli¢in,
za lonisky rok, tj. za rok 2011. V prvni fadé byl vypracovan souhrn za cely rok, dale byly
vybrany dva mésice, a to Duben a Prosinec, coz bylo z toho divodu, aby byly vidét
znatelné rozdily ve vSednich dnech a vikendech, a nakonec byly zvoleny dva dny v tydnu,
a to Stieda a Sobota, opét z diivodu zndzornéni velkych rozdild v ¢asovych intervalech. Za
druhé se prace zabyva komplexnim pohledem na vyvoj viech kin v Ceské republice od
roku 1989 az do roku 2011, kdy data byly ziskana z Unie filmovych distributort.. Dale je
poukézano, jak se vyvijel podil multikin na tomto trhu v Ceské republice. Také jsou
zpracovany tabulky Top 10 filma za rok 2011. A za tfeti byla vytvofena finan¢ni analyza
na zakladé Ucetni uzavérky spoleénosti Cinema City Czech s.r.o. pomoci vypoétd pro
rentabilitu, aktivitu, stabilitu a likviditu.

V zavéru prace byly piedloZeny ndvrhy a doporuceni ke zlepSeni anebo alespon
K udrZeni stavajici stavu v poctu navstévnikti multikin. Jako prvni byla navrhnuta Sirsi
propagace spolecnosti v podobé reklam v radiich, reklamnich spotii na televiznich
stanicich ¢i billboardech na okrajich silnic. Dal§im navrhem bylo pofadani kazdoro¢ni letni
soutéZe v obdobi letnich prazdnin $koldkd, kde by se rozdéavali stiraci losy s pfipravenymi
cenami a slevami pro zakazniky. Také akce snazvem ,,Filmanie byla zahrnuta mezi
napady na zlepSeni navstévnosti. Ta spociva v nastaveni akéni ceny jednotného vstupného
pro vSechny navstévniky multikina na urcité obdobi. Mezi nésledujici ndvrhy patii 1

pravidelné konani filmovych festivall, které by se mohly nést v urcitém duchu.
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V neposledni fadé¢ bylo zminéno faddné uvadéni slavnostnich premiér ceskych filmua
S pozvanim ucCinkujicich herci a nakonec uspofadani rautu s piipitkem pro vSechny
zucCastnéné. Jako posledni byla prezentovana nabidka vérnostniho programu pro zakazniky.
Tato nabidka byla rozpracovana detailnéji nez ptedchozi navrhy. Program by spocival ve
vytvoteni magnetickych karet, na které by zakaznici sbirali body za své navstévy
multikina.

Bohuzel se neda na zacatku roku 2012 fici, zda by zavedeni téchto predlozenych
navrhl vedlo k né¢jakému rapidnimu vzristu v poctech divaki ¢i v Cistych trzbach, protoze
tento rok je ve znameni velkych zmén a zasahti do kazd¢ finan¢ni situace Ceské
domacnosti. Je tedy mozné, Ze obCané budou Setfit své penize stale vice a bude pokracovat
spiSe snizovani, které je praveé patrné v roce 2011 oproti roku 2010, kde se pocet divakh
snizil o neskutecné 2 747 109. Takze at’ se budou spolecnosti snazit sebe vice, neni vlibec

jasné, k jakym zavériim to povede.
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Pfiloha ¢. 1

Navstévnost kin za rok 2011

leden 25820
unor 24360
bfezen 21450
duben 20640
kvéten 22390
cerven 25840
Cervenec 36360
srpen 36910
zari 23650
fijen 24160
listopad 20460
prosinec 22250

Zdroj: Cinema City, vlastni zpracovani

Piiloha ¢. 2

Mésic Duben
Pondéli 450
Utery 590
Streda 360
Ctvrtek 410
Patek 750
Sobota 2300
Nedéle 1800

Zdroj: Cinema City, vlastni zpracovani

Ptiloha €. 3

Mésic Prosinec
Pondéli 620
Utery 700
Streda 550
Ctvrtek 570
Patek 610
Sobota 590
Nedéle 1500

Zdroj: Cinema City, vlastni zpracovani



Priloha ¢. 4

Streda
14h - 16h 60
18h - 20h 250
20h - 22h 120

Zdroj: Cinema City, vlastni zpracovani

Piiloha ¢. 5

Sobota
11h-13h 330
14h - 16h 850
17h - 20h 610
20h - 22h 390

Zdroj: Cinema City, vlastni zpracovani



Ptiloha ¢. 6

CESKA REPUBLIKA - filmovy trh

souhrnné celorocni vysledky (za roky 1989 — 2011) rlist (pokles) oproti pfedchozimu roku

Cisté préim.

divakd Cisteé trzby predst. divakd tr3b T

540 592 51 452 520 354 404 326 K¢ 6,89 K&

494 480 36 361 230 286 212 891 K& 7,87 K& -8,53% | -29,33% | -19,24% | 14,28%
362 614 29 897 814 323 186 510 K& | 10,81 k& -26,67% | -17,78% | 12,92% | 37,33%
353 295 31 239 352 430 162 970 K¢ 13,77 K¢ -2,57% 4,49% | 33,10% | 27,38%
301 154 21 898 200 432 904 594 K¢ 19,77 K¢ -14,76% | -29,90% 0,64% | 43,57%
248 967 12 870 355 302851487 K& | 23,53ké -17,33% | -41,23% | -30,04% | 19,03%
187 369 9 253 214 254 206 096 K& | 27,47 k& -24,74% | -28,10% | -16,06% | 16,75%
169 570 8 846 030 304 004 622 K& | 34,37kKe 9,50% | -4,40% | 19,59% | 25,09%
168 009 9 815 024 436 960 890 K& | 44,52 k& -0,92% | 10,95% | 43,73% | 29,54%
163 796 9 246 676 508 896 857 K¢ 55,04 K¢ -2,51% | -5,79% | 16,46% | 23,62%
181 291 8 370 825 496 062 893 K¢ 59,26 K¢ 10,68% | -9,47% | -2,52% | 7,68%
197 607 8718776 593 019 758 K& | 68,02 k& 9,00% | 4,16% | 19,55% | 14,77%
252 692 10 363 336 817 681 525 K& | 78,90 k& 27,88% | 18,86% | 37,88% | 16,00%
306 082 10 692 996 946 005 083 K&| 88,47 K& 21,13% | 3,18% | 15,69% | 12,13%
341 332 12 139 638 1 084 009 955 K¢ 89,30 K¢ 11,52% | 13,53% | 14,59% | 0,93%
326 646 12 046 139 1 105 869 640 K¢ 91,80 K¢ -4,30% | -0,77% 2,02% | 2,81%
318 212 9478 632 854 485 624 K& | 90,15 ke -2,58% | -21,31% | -22,73% | -1,80%
345 239 11508965 | 1043322604 KE| 90,65 k& 8,49% | 21,42% | 22,10% | 0,56%
353 801 12829513 | 1200004 225 KE&| 93,53 ke 2,48% | 11,47% | 15,02% | 3,18%
386 319 12897046 | 1220237088 KE| 94,61ke 9,19% | 0,53% | 1,69% | 1,15%
403 198 12469 365| 1251065375 KE| 100,33 k& 437% | -3,32% | 2,53% | 6,04%
399 099 13536869 | 1497 321770K¢E| 110,61k -1,02% | 8,56% | 19,68% | 10,25%
408 760 10789760| 1209874087 KE| 112,13k 2,42% | -20,29% | -19,20% | 1,38%




