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1 Uvod

Nejen existovat, ale stale se rozvijet — tak by mohlo znit motto libovolného
podnikatelského subjektu v soucasné dobé. K tomu, aby mySlenka motta mohla byt
podnikatelskym subjektem naplnéna, je v souCasné¢ dobé a obzvlast v obdobi

hospodarské krize velice dulezita tvorba konkurencni strategie.

Pro podnik Cinestar s.r.o poskytujici sluzby je strategie Zzivotni nutnosti,
vzhledem k orientaci na filmovy prumysl. Tento podnik jsem si vybral pfedev§im
z divodu mého pétiletého pracovniho ptisobeni na pozici hlavniho uvadéce a hlavné
z divodu, ze filmy jsou jednim z mych koni¢kll. Kvalitni koncept a strategie do
budoucna jsou nezbytné. Zakladnim cilem multikina Cinestar je mit zastoupeni
pobockou v kazdém velkém krajském mésté kromé Prahy a Brna. Na nékterych mistech
jako je Ostrava, Plzen a Pardubice mezitim vznikly nové konkurenéni multiplexy.
V tadé dalSich krajskych mést se konkuren¢ni multikina rozhoduji, zda si tam rovnéz
nepostavi svoji pobocku. Tento potenciondlni problém se tyka i Ceskych Budgjovic, kde
jsou diskutovany plany vystavby dalSiho multikina v prostorach pted hlavni brédnou
Ceskobudéjovického Vystavisté. Jen takovy podnik, ktery dobie dokaze vytvofit a
uplatnit strategii, bude stat v pozici konkuren¢ni vyhody. Tento problém se pokusim
zanalyzovat a posléze vytvorit konkurencni strategii na podklad€é jiz vzniklého
problému v Plzni, kde se Cinestar nachéazi na okraji mésta u dalnice mezi Prahou a
hrani¢nim ptfechodem s Némeckem Rozvadov, ale konkuren¢ni multikino Cinema City
bylo postaveno v roce 2007 jen par minut péSky od méstského centra. Jak jiz bylo
zminéno, v Ceskych Budg&jovicich miize nastat ohroZeni ze strany konkurence
v relativné kratkém cCase, a proto tato konkuren¢ni strategie by mohla pomoci

potencionalni ztraty minimalizovat.



2 Literarni piehled

2.1 Strategické tizeni firmy v trzni ekonomice

Nékteti odbornici odhaduji, Ze rozhodovani uskute¢iiovana na strategické urovni
fizeni ovliviiuji uspéSnost podnikdni az z 80%. VSeobecné je mozno fici, ze
podnikatelsky uspéch v trznim hospodaistvi zavisi hlavné na vc€asném piedvidani
trznich pfilezitosti a feSeni potencionélnich problémi strategického charakteru. Poznani,
hodnoceni a racionalni uplatiiovani poznatkli o objektivnich vyvojovych tendencich
v fizeni podniku se tak stava jednim z nejvyznamnéjSich pozadavkl kladenych na

vedouci pracovniky. (Ketkovsky, Vykypél, 2006).

2.1.1 Pristupy k tvorbé konkurenéni vyhody

Podnik se snazi tigelové uspokojit zajmy riznych skupin. Ugelové je lze rozdélit do
dvou kategorii:
- vlastnici - vici kterym ma podnik fiskalni zavazky,

- ostatni zajmové slupiny — vici kterym ma podnik spolecenské zavazky.

Ulohou managementu je vytvafet rovnovahu mezi témito zavazky.

Vytvafeni hodnoty je hlavnim poslanim vedeni podniku a konkuren¢ni vyhoda je
nejlepSim prosttedkem jak tohoto dosdhnout.

Konkurenceschopnost - je schopnost podniku dosahovat ekonomické renty.

Ve vztahu k charakteru zdroju pak 1ze rozliSovat:

- ekonomickou rentu podle Ricarda, ktera se vztahuje k vzacnym zdrojim, které jsou

jen obtizné napodobitelné konkurenty (napi. geografické umisténi, dlouhodoba reputace

podniku apod.)



- ekonomickou rentu podle Schumpetera, ktera se vztahuje k inovacim, v Case je

krats$i, protoze inovace lze napodobit.

Existuji 2 ptistupy k tvorbé konkurenéni vyhody v ramci strategického fizeni:
- pozicni, podle néhoz konkuren¢ni vyhoda vyplyva z jedine¢né pozice podniku,

- zdrojovy, podle néhoz konkuren¢ni vyhoda vyplyva z jedine¢nych zdroji podniku.

Podle soucasnych vyzkumt (Tichd, Hron, 2002), které tikaji, ze efektivni kombinaci
téchto pfistupi mohou podniky zvySit svou konkurenceschopnost a dosédhnout

nadnormalniho zisku.

2.1.1.1 Pozi¢ni ptistup k tvorbé konkurencni vyhody

1. Vngjsi prostiedi vytvaii podminky (svymi tlaky a omezenim), které jsou urcujici pro

strategie vedouci k dosaZzeni nadpriimérnych vynost.

2. Vétsina podnikt v konkrétnim odvétvi kontroluje pfiblizn¢ stejné strategicky

vyznamné zdroje a realizuje piiblizné stejné strategie.

3. Zdroje potiebné k realizaci strategie jsou vysoce mobilni mezi jednotlivymi
podniky. VVzhledem k této mobilité je ptipadna zdrojova heterogennost podnikti pouze
kratkodoba.

4. Management podniku se chova racionalné a sleduje jako hlavni cil maximalizaci
zisku.
2.1.1.2 Zdrojovy pfistup k tvorbé konkuren¢ni vyhody

Zakladni myslenkou je, Ze podle tohoto pfistupu jsou vysledky odvozeny z rozdili

zdrojli a kompetenci podnikil a az druhotné jsou ovlivnény strukturou odvétvi.



Ptedpoklady pro tento piistup:

Podniky jsou v zasadé¢ heterogenni.
Rozdily mezi podnikovymi zdroji a kompetencemi jsou v Case stabilni.

Rozdily v podnikovych zdrojich jsou v pfi¢inném vztahu s rozdily produkce.

A e

Podniky se snazi zlepSovat své ekonomické vysledky.

Podnikové zdroje lze vymezit jako zasobu pouzitelnych faktorti, které jsou

vlastnény nebo kontrolovany podnikem.

- mechanismy podnikd: technologie, manazerské inf. Systémy (MIS), pobidkové
systémy, vztahy mezi managementem a zameéstnanci,

- materialni zdroje: budovy, stroje a zatizeni,

- finan¢ni aktiva,

- lidské zdroje,

- know how,

- dal$i nehmotné zdroje ( kvalita vyrobki, zkuSenosti zaméstnancii, organizacni uceni,

znacka, reputace).

Kompetence reprezentuji schopnosti podniku vyuzit svych zdroju — obvykle
v kombinaci — za pouziti organizacnich procesit k pozadovanému ucelu. Jedna se o
hmotné i nehmotné na informacich zaloZené procesy. Kompetence se na rozdil od
zdroji se uzivanim a sdilenim posiluji a rozvijeji. Kompetence jsou ¢asto vytvareny
v ramci funkcionalnich oblasti nebo kombinaci materidlovych, lidskych a technicko-
technologickych zdrojii na podnikové urovni. Vysledkem téchto procestt muze byt
spolehlivy servis, inovace procesu, rychld reakce na zmény trhu. Zatimco zdroje jsou
zédkladem podnikovych kompetenci, kompetence jsou hlavni slozky konkuren¢ni

vyhody.

Zdroje a kompetence museji byt:

- hodnotné — zuZitkovat potencial pozice podniku na trhu,
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- vzacné — konkurenti je mohou ziskat jen s obtizemi,
- pro konkurenty nenapodobitelné,

- nesm¢ji mit snadno dostupné substituty.

Nezbytny v procesu tvorby konkuren¢ni vyhody je i intelektudlni kapital, ktery se

sklada ze dvou slozek:

- lidsky kapital: zahrnuje individualni dovednosti a znalosti ziskané vzdélavanim,

Skolenim, tréninky, zkuSenostmi a poznavanim,

- znalostni kapitdl: zahrnuje zdokumentované znalosti dostupné v riznych formach:

odborné ¢lanky, zpravy, knihy, patenty, software, apod.

Cim vice se znalosti vyuzivaji, tim roste jejich hodnota. Jejich vyuZivanim se
vytvafi sebeposilujici cyklus. Pokud je podnik schopen identifikovat oblasti, ve kterych
jeho znalosti pievySuji znalosti konkurentll, a pokud Ize tyto znalosti umistit na trhu se

ziskem, pak mohou reprezentovat silnou a setrvalou konkurenéni vyhodu. (Tichd, Hron,
2002).

2.2 Strategie a jejich hiearchie

Strategie je ur¢eni dlouhodobych zékladnich cili podniku a stanoveni nezbytnych
¢innosti a zdroji pro dosaZeni téchto cil. (Koontz, Weihrich, 1993).
Strategické fizeni uskute¢fiované top managementem, piipadné vlastniky firmy,
zahrnuje aktivity zaméfené na udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy,
jejimi dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji a rovnéz mezi firmou a prostiedim,
v némz firma existuje. Strategicky management by mél byt chapan jako nikdy nekoncici
proces, posloupnost opakujicich se a na sebe navazujicich krokid, pocinajicich
vymezenim poslani firmy a jejich cili a strategickou analyzou a koncicich formulaci
moznych variant feSeni (strategii), vybérem a implementaci optimdlnich strategiich a

kontrolou a korekcemi pribéhu jejich realizace.
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Kazda firma (organizace, instituce) byla zalozena a existuje proto, aby napliiovala
urcité poslani — vyrobu ¢i poskytovani sluzeb svym zdkaznikiim. Toto poslani (mise)
firmy koresponduje se zakladnimi piedstavami (vizi) zakladateld firmy o tom, co bude
predmétem podnikani, jaci budou zdkaznici firmy, jaké potieby a jakymi vyrobky a
sluzbami bude firma potieby svych zédkaznikl uspokojovat.

Ustiedni pojem strategického fizeni — strategie — tizce souvisi s cili, které budou
firma sleduje. Obecné miizeme fici, Ze cile jsou zddouci budouci stavy, kterych ma byt
dosazeno. Strategické cile je zpravidla v pribéhu ¢asu nutno ptizptisobovat ménicimu
se podnikatelskému prostiedi, ptipadné tomu, jak (Gspésné ¢i neuspesné) jsou stavajici
cile realizovany.

Model strategického fizeni prezentovany podle autorti Keikovského a Vykypéla
pfedpokladd, ze existuje hierarchickd soustava na sebe navazujicich strategii, tvofena
corporate, business a funkéni urovni. Corporate strategie vyjadiuje zdkladni
podnikatelskd rozhodnuti, napiiklad v jaké zemi a v jakém odvétvi hodla spolecnost
podnikat. Jak hodld alokovat disponibilni kapitdlové prostiedky, jakym zasadnim
zpiisobem bude podnikani fizeno, ktery z existujicich podnikatelskych zamérti bude
nadale preferovan a ktery utlumovéan atd. Na formulaci corporate strategie by mély
navazovat formulace obchodnich strategii (pro kazdou vymezenou SBU je definovana
jedna business strategie). Ty by mély byt nakonec pro kazdou SBU rozpracovany do
souboru funké¢nich strategii pro jednotlivé specifické oblasti strategického fizeni,
napiiklad pro oblast marketingu, vyzkumu a vyvoje, financi, vyroby. Horizontalni
strategie je formulovana pfedevS§im za ucCelem potlaceni partikuldrnich zayma
jednotlivych SBUs, které by pfipadné mohly naruSovat naplnéni nadfazenych firemnich
cilt. (Ketkovsky, Vykypél, 2006).

Podnikatelsk4 strategie je pldnovaci informacni zédkladnou pro stanoveni zakladnich

cilii rozvoje firmy a postupt pro jejich dosazeni. (Vodacek, Vodackova, 2001).

2.2.1 Strategicky fidici systém
Je systém, ktery stanovuje cile podniku, zjistuje a kvantifikuje vystupy a soucasné

sleduje zpétné vazby, které podavaji informace o tom, zda strategie podniku a jeho
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organizaéni struktura jsou v souladu se zménami probihajicimi uvnitf podniku a v jeho
okoli. Tim vyznamné ovliviiuje vykon podniku.

Efektivni strategicky fidici systém ma tii charakteristické rysy:
- Musi byt dostatecné flexibilni, aby dokazal reagovat na neocekavané udalosti,
- Podavat odpovédnym ftidicim pracovnikiim pfesné a pravdivé informace o ¢innosti
podniku a zménach v jeho okoli,
- Zajistovat informace vcas, protoze rozhodovat se na zaklad¢ starych informaci vede

Kk netispéchu.

Jednotlivé kroky tvorby efektivniho strategického fidiciho systému jsou nasledujici:
- Manazeti stanovi standardy a cile, pomoci nichz Ize kvantifikovat ¢innost podniku.
Obecné lze pii tom vyjit z cill strategie. Jestlize podnik sleduje strategii nizkych
nakladl, pak snizeni ndkladt o 7% za rok mize byt cilem. Jestlize podnik poskytuje
sluzby jako McDonald’s, jejich standard zahrnuje casovy limit pro obsluhu zdkaznika
nebo normu pro kvalitu jidla.
- Manazeti stanovi méfici systém, pomoci néhoz lze zjistit, zda byly dosazeny
stanovené cile a standardy. V mnoha piipadech je méfeni obtizné. Napf. manaZefi
mohou méfit zcela lehce, kolik zékaznikd jejich zaméstnanci obslouzili. AvSak
posoudit, zda oddé€leni technického rozvoje pracuje spravné, kdyz mu trva pét let, nez
vyvine novy vyrobek, je velmi slozité. Manazefi musi proto vytvafet rtizné fidici
systémy.
- Manazeti posoudi dosazené¢ vysledky s ohledem na stanovené standardy a cile,

vyhodnoti ptipadné rozdily a zasdhnou v ptipad¢, kdy standardu a cili nebylo dosazeno.

Vystupy lze méfit mnohem snadnéji nez chovéni, protoZze vystup je relativné
hmatatelny a objektivni. Pfesto existuje mnoho piipadl, kdy vystupy lze méfit a
hodnotit jen velice tézko. Podnik pak obvykle pfijme takovou podobu fidiciho systému,
ktera je z hlediska chovéani nezbytna pro dosaZeni danych cilti. Tabulka ukazuje rizné
typy fidicich systémi. Od téch, které davaji prednost fizeni na zaklad€ vystuptll, az po

ty, které preferuji v fidicim systému chovani.
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Tabulka 1 Strategicky fidici systém

Typ Fidiciho systému Formy orientace ridiciho systému

Rizeni orientované na trh Cena akcii

Névratnost  investic ROI  (Cisty
zisk/investovany kapital)

Cena, za kterou jsou predavany

vykony uvniti podniku

Rizeni orientované na vystupy Cile divizi
Cile funkci

Individualni cile

24

Administrativné orientované fizeni Standardizace
Pravidla a postupy

Rozpocet

Tymove orientované fizeni Normy

Hodnoty

Zdroj: Dedouchova, 2001

Rizeni orientované na trh se prosazuje prostfednictvim systému objektivng
existujicich cen, které se utvareji prostfednictvim konkurenéniho trzniho mechanismu.
Management, ktery ve své strategii usiluje o posileni konkuren¢ni pozice podniku na
trhu, mize méfit dosazeni tohoto cile prostiednictvim zvySeni trzni ceny akcii daného
podniku.

Rizeni orientované na vystupy je dalii objektivni metodou Fizeni vyuzitelnou nap.
pii fizeni divizi, oddé€leni, pfip. jednotlived. Pfi aplikaci tohoto typu fizeni musi byt
podnik schopen stanovit nebo ptedpovédét odpovidajici cile ve vystupech pro rozdilné
divize, oddéleni, pfipadné jednotlivce, a tyto vystupy spravné kvantifikovat (napf.
dosahnout svétovych technickych parametri vyrabénych vyrobki). Nebezpeci u tohoto
zpusobu fizeni vzniké tehdy, jestlize jsou Spatné stanoveny cile.

Administrativné orientované Fizeni. Rizeni orientované na trh nebo na vystupy

vyzaduje relativné objektivni méfitelné standardy pro monitorovani a ohodnoceni
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vykonu. V piipad¢, ze je tézké nebo drahé tyto standardy vyvinout a nejsou dostate¢né
pro plnéni podnikovych cili, musi se manazeti uchylit k administrativnimu fizeni.
Tento typ fizeni je prosazovan pomoci stanovené¢ho rozsahlého systému pravidel a
procest, které usmérnuji Cinnost divizi, oddéleni a jednotlivcl. Pfi pouziti
administrativné orientovaného fizeni neni zamérem zjistit, zda cilii bylo dosazeno, ale
najit nejlepsi prostiedky.

Tymové orientované Fizeni je fizeni prostfednictvim stanoveného vnitiniho
systému norem chovani a preferenci hodnot. Cilem tohoto typu fizeni je ,,samoiizeni®.
Tymy jsou v soucasné dob¢ oblibené , protoze jsou uspésné i v plnéni takovych ukolu,
jakymi jsou zajisténi jakosti vyrobku, optimalizace zasob nebo planovani vyroby.

Jednou z nejvétsich piednosti tymu je skutecnost, ze jejich existence ¢asto umoziiuje
snizit ndklady na fizeni, protoze zjednoduSuje vztah nadfizeny podiizeny -—
zameéstnanec. Pocet vedoucich na zaméstnance Ize snizit az na pomér 1:50. Soucasné se
ukazalo, ze odmény a tresty jsou mnohem ucinnéj§i v pusobeni na individualni
vykonnost, jsou-li udéleny tymem a nikoli nadiizenym.

Tymy pfijimaji praktickd a rozumné rozhodnuti za predpokladu, Ze byly stanoveny
konkrétni, méfitelné nebo hodnotitelné ukazatele jejich vykonnosti a Ze dostavaji
v€asnou a ucelnou zpétnou vazbu. Pro spravnou ¢innost tymu je nutné splnit nékteré
predpoklady:

- sloZeni tymu,
- kroky manazert,

- motivace k tymové praci.(Dedouchova, 2001).

2.3 Strategicka analyza okoli firmy

Zahrnuje veskeré vlivy pusobici na organizaci z jejiho okoli. Mezi né patii

pfedevSim zakaznici, konkurenti, dodavatelé a lidské zdroje. Cinnost organizace, ve
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vetsi ¢i mensi mife, ovliviiuji téz technologické, ekonomické, politické, legislativni,
kulturni, socidlni a internacionalni vlivy.

Tyto faktory, respektive vlivy, rozdélujeme na piimé (které piimo ovliviiuji
fungovani organizace) a nepiimé (jez ovliviiuji klima, ve kterém organizace operuje, a
jez se mohou za urCitych okolnosti zménit na faktory ptimé. (Donnelly, Gibson,
Ivancevich, 1997).

Strategicka analyza okoli firmy je proces, pomoci néhoz stratégové okoli firmy
monitoruji a zjisténé skute¢nosti vyhodnocuji tak, aby v konecné fazi byli schopni urcit
prilezitosti a hrozby, které jednotlivé faktory okoli pro podnik predstavuji.

Analyza $ir§iho vnéjSiho prostfedi firmy miva zpravidla podobu SLEPT analyzy. Pti
ni jsou analyzovény socidlni, legislativni, ekonomické, politické a technologické trendy,
které by mohly ovliviiovat rozhodovani o formulované strategii.

Oborové okoli podniku (oznacovano uzs$i vné&jSi prostfedi) je ovliviiovano
predevsim jeho konkurenty, dodavateli a zadkazniky. Tato analyza téz byva oznacovana
analyza odvétvi. Velmi uZziteCnym a ¢asto vyuzivanym ndastrojem analyzy oborového
okoli je Porteriv pétifaktorovy model konkurencniho prostiedi. Model vychézi
z ptedpokladu, Zze strategicka pozice firmy/SBU puasobici v ur€itém odvétvi je
predevsim urcovana pusobenim péti zakladnich Ciniteld (faktortl) — vyjednéavaci silou
zakaznik, vyjednévaci silou dodavatelii, hrozbou vstupu novych konkurentt, hrozbou
substitutl a rivalitou firem plisobicich na daném trhu.

V soucasnosti mnoho podnikii a jejich fidicich pracovniki operuje a mysli
v dimenzich celosvétové konkurence. Jestlize je firma vyznamnym exportérem nebo
importérem, anebo uvazuje o svém zapojeni do mezinarodniho obchodu, mélo by byt
analyzovano 1 jeji relevantni zahrani¢ni okoli.

Jsou-li pfi analyze vnéjsiho prostiedi identifikovany faktory, relevantni z hlediska
navrhu strategie, je vhodné jejich vyznam a silu plsobeni pro nésledné vyuziti pii
formulaci strategie ur€itym zpiisobem uspoiadat, ohodnotit, ocenit. K tomuto tcelu se
pouzivaji nejriznéjsi metody, zpravidla vychazejici z expertniho hodnoceni. Jednou
z nich je technika ETOP (Environmental Threat and Opportunity Profile).

Dalsi analytické metody uplatnitelné pti vnéj$i analyze jsou tzv. portfolio analyzy.

Jsou to metody, které jsou zamétfeny na oborové okoli (resp.trh), jejich vysledek je vSak
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na rozdil od pfedchozich analyz ovliviiovéan i internimi rozhodnutimi firmy. Ketkovsky
a Vykypél prezentuji ve své publikaci tyto portfolio metody: matice ristu — podilu,
oznacovana jako BCG matice, matice atraktivity oboru — pozice firmy, matice preziti.

Vnéjsi analyza by méla byt predevsim zaméfena na odhaleni budouciho vyvoje,
vyvojovych trendii. Pfi jejich identifikaci mohou byt uzite¢né i pouzité analytické
metody zamétené na tento aspekt, tj. metoda MAP a metoda scénarii.

Kazda analyza, analyzu vnéjSiho prostredi firmy nevyjimaje, by méla byt relevantni,
tj. méla by byt zpracovana s ohledem na ucel, pro n¢jz je analyza zpracovana, a méla by
na vystupu poskytovat pouze fakta, vyuzitelnd pfi syntéze, tj. v daném ptipadé pii
formulaci ,,corporate, zvolené ,,business* anebo ,,funkéni* strategie.

Pro strategickd rozhodovani v redlnych situacich v mnoha piipadech neni
k dispozici dostatek potiebnych informaci. Strategicka rozhodovani potom nemohou byt
optimalni. Jednou z Castych chyb je to, Ze strategické analyzy jsou pfili§ zaméfovany na
»status quo®, tj. na souc¢asnou vychozi situaci. Pfi strategické analyze by vSak mélo jit
vzdy ptfedevsim o to identifikovat vyznamnéjsi dynamické jevy a procesy zmeén, jejichz
plsobeni sice v soucasnosti nemusi byt vyznamné, ale které budou urcovat situaci firmy
v budoucnosti. Zdroje strategickych informaci jsou vzhledem k povaze problému
predev§im externi a za vyznamné je vétSinou nutno povazovat 1 neformalni zdroje
informaci. (Ketkovsky, Vykypél, 2006).

S rozvojem védy, techniky, technologie, obchodu, komunikace, informacnich
systéml, infrastruktury a globélnich aspektii se rozsah i vyznam okoli pro jednotlivé

podniky vyznamné rozsitil. (Sedlackova, 2000).

2.3.1 Strukturélni analyza konkurenéniho prostiedi

Harvardsky profesor Michael Porter (1980) vypracoval a poskytl prakticky
analyticky ramec pro urCeni konkuren¢ni strategie, zahrnujici strukturdlni analyzu
prostiedi. Riké, Ze vynosnost odvétvi neni funkci toho, jak vyrobek vypada nebo zda je
do n&j vlozend vysokd nebo nizkd technologie. Vynosnost odvétvi je funkci struktury
odvétvi. Jako priklad uvadi vyrobu frankovacich stroji a obchodl s obilim. Tato

odvétvi nebyla zalozena na vysoké technologii a navzdory tomu vykazovala vysokou
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vynosnost. Oproti tomu jind, napohled lakavéjsi odvétvi, jako jsou osobni pocitace,
kabelova televize, nejsou pro mnohé ucastniky velmi vynosnd. Porter identifikoval
hlavni sily odvétvi, které urcuji chovani konkurentti viz obrazek 1:

- konkurenti v odvétvi,

- potencionalni nové vstupujici firmy,

- dodavatelé,

- odbératelé,

- nahradni vyrobky.

Zaroven vyslovuje myslenku, ze zisk, dosahovany v odvétvi, je ovliviiovan témito
silami. Porter zastava nazor, Ze hlavnim G¢elem konkurenc¢ni strategie je najit pozici pro
spole¢nost, ve které se mize nejlépe branit viici témto vlivim nebo ovlivnit je ve svij
prospéch. Tento typ analyzy je vhodny pro vyhodnoceni strategickych pfilezitosti
spole¢nosti a hrozeb konkurence.

Cim vétsi je intenzita ptisobeni nékteré z péti uvedenych sil, tim je obtizngjii situace
spolecnosti a tim vEtsi naroky jsou kladeny na jeji strategii.

Obrazek 1 Porteruv model

l'otenc, nové

vetupujici firmy
- - Hrozba
Vyjeduavaci vliv VEIpL
IIII
l\ koankurenti v sdvérvi
dodavatelé atald
a jejich vedjemne g odbératalé
sonnteEeni

Hiezba T

VI

substituty

Vyjedndvaci vliv

Zdroj: (Porter, 1994)
Spole¢nost by méla ovliviiovat rovnovahu téchto péti sil strategickymi pohyby a

posilovat tak pozici firmy. Stejnym zptisobem mohou stratégové najit pro firmu novou

pozici tak, aby jeji schopnosti poskytly co nejlepsi obranu proti konkurenc¢nim silam.
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Dal8im vyuzitim této analyzy je predpovidani zmény faktor v ramci péti sil a pfiprava

na adekvatni odpovéd’. To znamena vybrat vhodnou strategii diive, nez konkurenti

rozeznaji posun a zménu rovnovahy v prostredi.

Konkuren¢ni sily mohou byt ovlivitovany velkym poc¢tem rtiznych prvki. Pro kazdy

druh priimyslu je vSak diilezitych jen n¢kolik:

Bariéry vstupu pro potencialni nove konkurenty:

ekonomika velkého rozsahu,

velke kapitalové vstupy,

ptistup k distribu¢nim kandltim,

vyhoda nékladli nezévisla na velikosti firmy,
legislativa, ochrana trhu,

odliseni,

silny image,

know-how,

vysoce kvalifikované pracovni sila,

Sirokd a kvalitni vyzkumné zakladna,

energickd reakce stavajicich ucastnikl na pokus o vstup nového.

Sila dodavatelu:

vysoké ndklady pti zméné dodavatele,

silny image dodavatele,

dodavatel neptiklada velky vyznam dlouhodobym vztahiim se zdkazniky,
nezakonné dohody mezi dodavateli,

koncentrace dodavatelu,

pravdépodobnost predsunuté integrace, pokud nedostanou pozadované ceny.

Sila odbérateli:

koncentrace odbérateld,

existence alternativnich zdrojti zdsobovani,
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- soucasti nebo material tvoifi podstatnou ¢ast nakladl a proto jsou odbératelé ochotni

hledat nejlacingjsi/nejlepsi dodavatele a vénovat mnoho ¢asu a energie na vyjednavani,

- pravdépodobnost zpétné integrace, pokud nedostanou pozadované ceny.

Hrozba nahradnich produktii:

Tato hrozba mize mit mnoho podob a forem. Vyrobci nabytku mohou napft. soutézit
S ostatnimi vyrobky, na které doméacnosti vynakladaji penize, jako jsou televizory,
pracky, lednicky, hudebni véze atd. Moznost koup¢ nahradniho produktu miize mit také

velky vliv na maximalni ceny produktii spoleénosti. (Kostan, Sulef, 2002).

2.3.2 Analyza o¢ekavani rozhodujicich ,,stakeholders*

Ma-li byt strategie uspés$na, je nutné, aby nebyla v rozporu se zajmy rozhodujicich
,stakeholders. Terminem ,,stakeholdders* jsou v angli¢tiné oznacovani Cinitelé majici
néco spolecného s firmou. Patfi sem predevSim vlastnici, zaméstnanci, odbory,
zakaznici, dodavatelé, konkurenti, organy statni a mistni spravy. Znalost o¢ekéavani, cili
a rovnéz sily/vyznamu rozhodujicich ,,stakeholders je pfi formulaci kazdé strategie
dilezita ptredevsim proto, ze jsou to pravé vyznamni ,stakeholders®, kdo s kone¢nou
platnosti rozhodnou, zda se ptijatou strategii podafi naplnit.

Pii analyze ocekavani ,stakeholders se uplatiuji bézné metody a techniky
prizkumu postojii a ndzorl, napiiklad technika interview nebo dotaznikova technika.
Tak jako pti kazdé analyze je tfeba myslet na to, Ze zjiSténa fakta by méla byt pravdiva
a objektivni. Silu jednotlivych ,stakeholders® je vhodné né&jakym zplsobem (napf.
bodovacim systémem na zdkladé vypovédi expertil) vyhodnotit a vysledky analyzy

usporadat formou tabulky. (Kerkovsky, Vykypél, 2006).
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2.3.3 Strategicka analyza vnitiniho prostfedi firmy

Aby bylo mozno identifikovat silné a slabé stranky podniku, je nezbytné analyzovat
jeho wvnitini faktory: faktory védecko-technického rozvoje, marketingové a distribu¢ni
faktory, faktory vyroby a fizeni vyroby, faktory podnikovych a pracovnich zdroji,
faktory finan¢ni a rozpoctové.

Pro odhaleni ptipadnych neefektivnosti vyuzivani firemnich zdroji je pouzivana tzv.
analyza hodnototvorného fetézce. Analyza ,,7 S* je uziteCna pii identifikaci tzv.
klicovych faktort uspéchu.

Cenné vysledky mize poskytnout analyza vztahu strategie, organizacniho
uspofadani a firemni kultury. Urcujici roli by v tomto vztahu méla hrat strategie, a sice
jak vzhledem k organiza¢nimu uspofadani, tak vzhledem k firemni kultufe.

Podobn¢ jako v ptipad¢ vnéjsich analyz je nutno i v pfipadé analyz vnitiniho prostiedi
firmy/SBU brat v uvahu skutec¢nost, ze analyza by méla byt relevantni, tj. méla by byt
zpracovana s ohledem na ucel, pro néjz je zpracovéana, a mé¢la by na vystupu poskytovat
pouze fakta, vyuzitelnd pii syntéze, tj. v daném piipad¢ pii formulaci ,.corporate®,

zvolené ,,business‘ anebo ,,funkcni‘ strategie. (Ketkovsky, Vykypél, 2006).

2.3.3.1 Analyza vysledki v jednotlivych funkcionalnich oblastech.

Funkcionalni oblasti, které jsou pfedmétem analyzy, zahrnuji nejcastéji:
- vyrobu (ptame se napt. na ndklady a prodejni cenu vyrobku),
- finance (z této oblasti jsou dulezité trendy trzeb, vyrobnich nakladu, zisk),
- marketing (musime ziskat odpovéd na otazku, kdo jsou na$i zakaznici? Jaky je
informacni systém?),
- uroven Fizeni a lidské zdroje (Dulezitym kritériem pro tuto oblast kvalifikace
pracovnikd, fluktuace.),
- vyzkum a vyvoj ( jaké jsou cile, atmosféra v podniku vacéi vyzkumu a vyvoji,

navratnost investic).
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Na zékladé vysledkl nejsou dulezité jen vysledky samotné, ale i zptsob, jakym se v
podniku vysledky méfi, jaka je jejich vyznamnost apod. Vysledky mizeme hodnotit
bud’ z ¢asového hlediska (vyvojové fady) a nebo porovnanim s ostatnimi podniky. Této
druhé metod¢ se fikd benchmarking, a jedna se o porovnani vlastnich vykoni v
jednotlivych funkcionalnich oblastech s nejlepSimi podniky bez ohledu na odvétvi. To

Svwvr

(Ticha, Hron, 2002).

2.4 SWOT analyza

Koontz (1993) definuje SWOT takto: Matice TOWS predstavuje koncepcni rdmec
pro systematickou analyzu, ktery usnadnuje porovnani vnéjsich hrozeb a pftilezitosti s
vnitinimi a silnymi strankami organizace.

Jedna stranka problému je rozpoznat atraktivni ptilezitosti a druhd je mit schopnosti
tyto piileZitosti vyuzit. Proto je tfeba u kaZzdé obchodni jednotky pravidelné
vyhodnocovat jeji silné a slabé stranky. (Kotler, 2001).

Tato analyza miize byt velmi G¢innd, kdyz jest¢ porovname vSechny oblasti s nasimi

konkurenty. (Bélohlavek, Kostan, Sulef, 2001).

ZavrSenim strategické analyzy je diagnéza silnych a slabych stranek, slabin, hrozeb
a prilezitosti. V této fazi je nutno odhadnout a ocenit silné a slabé stranky, budouci
prilezitosti a hrozby podniku/SBU a urcit jeho hlavni konkuren¢ni vyhody.

Pti diagnoze se nejcastéji pouzivda SWOT analyza. Jeji podstatou je to, Ze se pfi ni
identifikuji faktory a skute¢nosti, které pro objekt analyzy piedstavuji silné a slabé
stranky, pfileZitosti a hrozby okoli. Technika SAP umozZiuje sumarizovat diagnozy

vSech internich faktort, které povazujeme za klicové. (Kerkovsky, Vykypél, 2006).

Analyza spoc¢iva v rozboru a hodnoceni souc¢asného stavu firmy (vnitini prostiedi) a
soucasné situace okoli firmy (vné&jsi prostiedi). Ve vnitinim prostiedi hleda a klasifikuje
silné a slabé¢ stranky firmy. Ve vnéj$im prostiedi hleda a klasifikuje ptilezitosti a hrozby

pro firmu. Pro vyspecifikovani jednotlivych napt. silnych stranek byva vyuzit
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brainstorming s managementem firmy a specialisty na oblast, kterych se SWOT analyza
tykd. Po brainstormingu se vse roztfidi podle relevantnosti k zaméru pouziti SWOT.
Nésledné nastupuje kvantifikované hodnoceni jednotlivych polozek vSemi
zucastnénymi. Po zhodnoceni a spocitani vahy jednotlivych napft. silnych stranek celym
tymem se sefadi dle dulezitosti. Dale musi probéhnout jasné rozhodnuti managementu,

jak s vysledky analyzy nalozi a co bude realizovat.

V ramci SWOT analyzy je vhodné hledat vzdjemné synergie mezi silnymi a slabymi
strankami, prilezitostmi a silnymi strankami apod. viz obrazek 2. Tyto synergie pak
v zapéti mohou byt pouzity pro stanoveni strategie a rozvoje firmy.

(www.vlastnicesta.cz, 2008-12-29)

Obrazek 2 SWOT analyza

Analyza vnitfiniho prostfedi

Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek | | minimalizaci slabych stranek
‘g — maximalizovat prilezitosti — maximalizovat pfilezitosti
g
o
=
a2}
0
c
>
©
=
©
< : :
Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek| | minimalizaci slabych stranek
— minimalizovat hrozby — minimalizovat hrozby

zdroj: (www.vlastnicesta.cz, 2008-12-29)
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2.5 Formulace navrhu strategie

Proces muzeme definovat jako souhrn spolu souvisejicich ¢innosti, které jsou
zaméiené na jeden vystup. Timto vystupem bude v naSem ptipadé definovana strategie.
(Charvat, 2006).

Po uskute¢néni strategické analyzy a diagnostice slabych a silnych stranek podniku
je mozno pfistoupit k formulaci strategie. Pfitom je samoziejmé€ nutno rozliSovat ,
Vv které trovni hierarchické struktury firemnich strategii se pohybujeme, a sice zda se
jedné o formulaci corporate, business nebo funk¢ni strategie.

Vychodiskem formulace business strategie by mél byt rozhovor a formulace oblasti
podnikéni podniku, tj. zdkladnich komponent strategie — vyrobk, trha, funkeci.

V navaznosti na vymezeni oblasti podnikani by dal§im krokem mélo byt stanoveni
zakladnich prostfedkil a forem konkurenéniho boje, které bude podnik pfi realizace své
business strategie vyuzivat. V soucasnosti se k tomu vétSinou vyuziva Porterova
konceptu generickych strategii, kde podle celkového charakteru strategie a podle toho,
jaké zékladni formy konkurenéniho boje podnik pouZiva, jsou rozliSovany dva zékladni
typy strategii, a sice: ndkladova strategie a strategie odliSnosti.

Focus strategie sleduji firmy, které zné&jakych ddvodd (napf. limitovana
ekonomickd sila, vyrobky pouze pro velmi naroéné zakazniky) nechté€ji pisobit na
SirSim trhu. ,,Focus® muze byt realizovana bud’ prostfednictvim nakladové, nebo
diferenciacni strategie.

Je-li vymezena oblast podnikani (pfipadné korigovéana existujici) a uskutecnéno
rozhodnuti o konkuren¢ni podstaté strategie, potom je mozno pfistoupit k formulaci
ruznych strategickych alternativ naplnéni téchto zakladnich rozhodnuti.

Z podstaty SWOT analyzy vyplyva zakladni logika strategického navrhu: navrh
strategie (corporate, business i funk¢ni) by mél byt zaméfen na eliminaci pii analyze
identifikovanych slabin a hrozeb vyuZitim silnych stranek a strategickych pftileZitosti.
Logiku 1ze do navrhu vnést 1 vyuzitim vysledkli Porterovy analyzy, analyzy BCG a
samoziejme dalSimi postupy. (Ketkovsky, Vykypél, 2006).
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Ve své podstaté¢ jde vzdy o problém pfifazeni nejvhodné;jsi strategie zadanému cili, a
to s ohledem jednak na tplnost splnéni pozadavk cile, jednak na néklady, které je tfeba

pro dosazeni téchto cilit vynalozit. (Bartes, 1997).

2.6 Vybér optimalni strategie

Vybér strategie je slozitym rozhodovacim procesem, pii némz dochédzi postupnou
selekci moznych strategickych alternativ a variant k vybéru strategie, davajici nejvéetsi
zaruku, Ze bude dosazeno v ni vytyCenych strategickych cili. Strategie by méla byt
vybrana piedevSim s ohledem na zmenSeni strategické mezery, pficemz jeji vybér je
zejména uréovan situaci a vyvojem podminek v okoli firmy a v internich faktorech
podniku.

Doporucuje se, aby predlozené ndvrhy strategie byly posouzeny zejména
Z nasledujicich tfi hledisek (kritérii): vhodnosti, pfijatelnosti a uskutecnitelnosti.

(Ketkovsky, Vykypél, 2006).

2.6.1 Ukoly pii implementaci strategie

Manazeii by se pii snaze implementovat novou strategii zejména neméli
zapomenout zabyvat nasledujicimi ,,implementa¢nimi* kroky:
- prerozdélit zdroje tak, aby vyhovovaly potfebam nové strategie,
- identifikovat klicové ukoly, které zajisti ispéch nové strategie,
- naplanovat prioritni strategické aktivity,
- upravit organizacni strukturu, aby umoZnila efektivni vykonavani strategicky
- vypracovat nové¢ standardy pracovnich postupil,
- implementovat prvky firemni kultury podporujici strategii,
- vytvofit motivacni systém podporujici tsili lidi o GspéSnou realizaci strategie,
- zajistit odpovidajici podplrny informaéni systém,
- prizpusobit nové strategii systém hodnoceni vykonnosti a kontroly,

- zabezpecit fungovani podplrného vnitrofiremniho komunikaéniho systému,
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- zavést mechanismy benchmarkingu umoziujiciho neustalé¢ zlepSovani procest
prevést strategii do operativnich (provoznich) cili . (Kostan, Sulet, 2002).
Vybér nejvhodnéjsi konkurencni strategie je nejvice ovlivnén zejména dvéma
faktory:

- pritazlivost odvétvi,

konkurenc¢ni postaveni firmy v odvétvi. (Porter,1994).
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3 Metodicky postup
3.1 Cil prace

Hlavnim cilem je navrh strategie, ktera by vedla ke zlepSeni
konkurenceschopnosti podniku Cinestar. VedlejSim cilem bakalaiské prace je
zhodnoceni sou¢asného stavu a postaveni podniku multikina Cinestar na trhu vhodnymi

strategickymi analyzami.
Hlavni cil: -ndvrh strategie
Vedlejsi cil: -analyza soucasného stavu: vnitini a vnéjsi
-postaveni multikina CineStar na trhu a analyza trhu ptisobeni

3.2 Metodika

Studium odborné literatury zaméfené na feSené téma a ziskavani informaci
Prvotni nastudovani literatury z dostupnych zdroji (pfevazné odborné knihy zaptijéené

Vv knihovné a poté internet) a na tomto zaklad¢ vypracovani literarni reSerse.

Zakladni charakteristika daného podniku vcetné historického vyvoje a trhu plisobeni.
Informace k tomuto bodu byly dostupné z internetovych zdrojii — Cesky statisticky tiad,

¢lanky médii o problematice kin a z internich dokumentti podniku Cinestar.

Provedeni analyz vybraného podniku (Portertiv model viz. literarni piehled, SWOT
analyza viz. literarni pfehled, STEP analyza — ve faktorech socialnich, technologickych,
ekonomickych a politicko-legislativnich, analyza v jednotlivych funkcionalnich
oblastech viz. literarni pfehled). Podklady Cerpany z vlastni zkuSenosti a z rozhovort

s vedenim multikina v oblasti stiedniho managementu v Ceskych Budgjovicich.

Provedeni anketniho Setfeni stylem fizeného rozhovoru. Anketa se tykd srovnani
zakaznické poptavky dvou konkurencnich multikin v Plzni, kde se poprvé multikino
Cinestar setkalo s konkurenci a pravé chovani zakaznikti v tomto ptipad¢ je dilezité a

muze se odrazit podobnym zplisobem 1 v dalSich méstech ptisobeni Cinestaru, a proto
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Setfeni prob¢hlo prave v Plzni, kterd je vzorem situace pro ostatni. Vyzkum je proveden
stejnym pomérem na &tyfech mistech Plzné — jizni ¢ast Cernice, Vychodni Pfedmésti,
Vnitini Mésto, plzenské namésti + provedeni prizkumu na vysokoskolské koleji mezi
studenty. Setieni prob&hlo ve dvou fazich — konec ervence a mezi studenty na ZCU v
zafl. Respondentll se celkem zucastnilo padesat a anketa obsahuje sedm otdzek a

bonusové hodnoceni obou multikin v pfipadé, Ze respondent navstivil ob¢ kina.

Navrzeni nejvhodnéjsi strategie a opatifeni. Podklady k vypracovani cCerpany

Z jednotlivych analyz.
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4 Charakteristika podniku Cinestar

Cinestar je vyznamnym nositelem soucasné¢ho kulturniho Zivota v jednotlivych
regionech. Je to jedina spolecnost, kterd nabizi spojeni gastronomie, narocné
architektury k odpocinku a zabavé a nejlepsich sluzeb s garanci technickych standardu a

komfortu v mimoprazskych regionech.
4.1 Historie firmy Cinestar a odkud k nam pfisla

Cinestar patfi svym majoritnim podilem do skupiny Kieft&Kieft. Tato skupina
byla zalozena v Spolkové republice Némecko pied vice nez 50 lety. V soucasnosti
provozuje vice nez 400 kinosall nejen v Némecku, ale 1 v ostatnich zemich Evropy.
V roce 1997 ziskal Cinestar celosvétové prestizni ocenéni International Exhibitor of the
Year (provozovatel kina roku na svété) Sho West v Las Vegas, USA.

Cinestar v Ceské republice

Cinestar jiz osmym rokem provozuje devét multikin po celé republice. Multikino
v Hradci Kralové bylo otevieno v roce 2001, méa celkem 8 kinosalti a kapacitu 1585
sedadel. Druhé multikino v potadi bylo otevieno v Ostravé, zde byl provoz zahajen roku
2001, ma také osm kinosald, ale jiz 2009 sedadel. V Ceskych Budgjovicich bylo
multikino otevieno v roce 2002, méa 8 kinosalli a kapacitu 1400 osob. Kino Cinestar
v Olomouci bylo otevieno v roce 2005, mé sedm kinosélii a 982 mist k sezeni. Roku
2006 byl zahajen provoz v Plzni, kde je osm kinosali a pro navstévniky je zde
k dispozici 1514 mist. V Pardubicich na nas od 7. prosince 2006 ¢eka Sest sali se 771
misty. Na podzim roku 2007 byla oteviena dal$i pobocka a to v Mladé Boleslavi se
Ctyfmi saly a 559 misty. U tohoto kina je takova zvlastnost, Ze ma vyrazné mensi pocet
sall nez ostatni kina Cinestar. Cinestar provedl dal$i plan expanze. A to béhem roku
2008 do Liberce, kde bylo naplanovano 8 sali a 1217 mist k sezeni a do Jihlavy se 4
saly a kapacitou 509 sedadel. Skupina Cinestar mé ale zajem vytvofit v Ceské republice
sit’” deseti multikin. PIné v provozu jich je devét, desaté se buduje a bude se nachéazet

v Usti nad Labem.
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4.2 Cinestar v Ceskych Budgjovicich.

Prvni jarni den v roce 2002 v Ceskych Budgjovicich byl také dnem, kdy prvni
multikino v jihozapadnich Cechach pfivitalo své prvni navitévniky. Pfed osmi lety
spole¢nost Cinestar oteviela v jihoceské metropoli své v potadi jiz treti multikino. Jak
jsem se jiz zminil, Cinestar v Ceskych Budg&jovicich ma osm kino séli a jeho kapacita je

1400 osob.
4.3 Charakteristika sluzeb

Multikina CineStar jsou umisténa v obchodnich komplexech, kde maji
navstévnici moznost ndkupd, ale i obCerstveni, moznost obcerstveni maji navstévnici
také v samotnych prostorach multikina.

Programova nabidka a vstupné

Divaci multikina si za 8 let zvykli na bohatou filmovou nabidku, na programu
multikina najdou v priméru 15 filmovych tituli denné v riznorodych odpolednich a
vecernich Casech, ocenuji také moznosti rezervace on-line a telefonické rezervace.

V programovém profilu jsou také filmové lahtidky, coz jsou filmy vybrané divaky a ty
se promitaji vzdy v utery za 99,-K¢.

Kazdé 1éto maji divaci moZnost vidét uspésné filmy minulych sezén v Letnim filmovém
festivalu opét za vyhodnéjsi vstupné. Jeden ze sall je po 5 tydnl vyhrazen Zadanym
titulm.

Jako dal$i nabizi CineStar specialni pfedstaveni - jsou to predevS§im Skolni
predstaveni, ktera se uskutecnuji v dopolednich hodinach,na zaklad¢ individualnich
dohod s pedagogy. Jen za minuly rok se odehridlo 121 skolnich ptedstaveni, ktera
navstivilo 13 789 zaki. V loniském roce se uskutecnila i1 specialni dopoledni pfedstaveni
pro seniory - ve spolupraci se socialnim odborem Magistratu mésta CB. Tato
pfedstaveni navstévuji také specialni zatizeni napf. pro mentalné postizené.

Multikino pfipravuje i fadu tematickych akci pro pedagogy a studenty. Napt. ve
spolupraci s Goethe institutem pfipravilo nabidku filmG v némcing. Filmova Skolni

pfedstaveni jsou pro zaky i studenty vyhodnd, pokud neni film v premiéfe, cena
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vstupenky je 50,-K¢.

JihocCeské filmové svatky - jsou nazyvany predpremiéry a premiéry s filmovymi
delegacemi. Navstévy filmovych tviirch u piilezitosti uvedeni filmovych novinek se jiz
staly tradici. Za dobu fungovani multikina se divaci mohli setkat s celou fadou znamych
hercti, rezisért, scéndristli, producent....

Soutéze a akce - mezi nejcastejsi nadvstévniky multikina pati déti a tém je také
urcena celd fada akci a soutézi - vytvarné a literarni soutéze nebo soutéz o kostym
filmového hrdiny.

Kazdoro¢né Cinestar chysta festival Francouzskych filmi, kde budou uvedeny

nedistribuované filmy.

4.4 Ceny vstupenek

Pondéli:
* zakladni vstupné- 99 K¢
* déti do 12-let - 99 K¢ (na vybrana ptedstaveni)
* seniofi, ZTP + ZTP-P- 99 K& (narok na sniZzené vstupné ma i 1x doprovod

vozickare)

Utery-Patek do 17:00 hod.(v&etnd), Sobota-Nedéle + stat.svatky do 14:00 hod.(vEetnd):

* zakladni vstupné- 99 K¢
* déti do 12-let - 99 K¢ (na vybrana predstaveni)

Utery-Patek od 17:15 hod.(v&etng), Sobota-Nedéle + stat.svatky od 14:15 hod.(vEetnd):

* zékladni vstupné- 139 K¢

* déti do 12-let - 99 K¢ (na vybrana piedstaveni)

* seniofi, ZTP + ZTP-P - 99 K¢ (narok na sniZzené vstupné ma i 1x doprovod
vozickare)

* drzitelé karet ISIC/ ALIVE od utery do ctvrtka (véetng)- 99 K¢
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,Utery v CineStaru"- vybrané filmové lahtidky- 99 Kg&.

4.5 Organizacni struktura

Cinestar v Ceské republice je centralné fizen z Prahy. Je zajimavé, Ze zde nema
ani jednu pobocku. O tom jsem se jiz zminil vySe. Cinnosti, které lze zajistovat
Z jednoho mista, ma v naplni prazska centrala krom¢ ¢innosti provozni. Prazska centrala
v soucasné¢ dobé¢ fidi celkem 9 divizi. Uvedenou strukturu mizeme povazovat za
divizionalni viz obrazek 3. V kazdé divizi se na vrcholu pomysiné pyramidy nachézi
feditelka pobocky, v jeji pfimé podiizenosti jsou 2 provozni manazefi a 2 hlavni
pokladni, kteti se v ur¢itych intervalech stfidaji. Hlavni pokladni ma na starosti nejen
hotovostni transfery penéz, ale i pfijimani zbozi a ucetni operace. Nabizené sluzby
CineStar zabezpecuje s pomoci brigddnikl z fad studentd na téchto pozicich: pokladni,
uvadéc, barman a promitac a to pouze pod dohledem zkuSenych provoznich manazert.
Nevyhodou takto strukturované organizace je zdlouhavéjsi komunikace s centralou
vV Praze a mén¢ operativni rozhodovani na pobockach. Vyhodou tohoto uspotadani je

uspora provoznich nédkladu.
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Obrazek 3 Schéma organizacni struktury podniku CineStar
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Zdroj: Autor
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5 Analyzy a zhodnoceni souc¢asn¢ho stavu

5.1 Charakteristika trhu

Vyvoj &innosti v oblasti filmd a videozaznami spadd do OKEC skupiny 92.1.
Od roku 2000 se pocet podnikli zabyvajicich se ¢innosti v oblasti filmti a videozdznamu
(tj. vyroba, distribuce a promitani filma a videozaznamil) snizil z 2,5 tisicti podnikli na
1,8, coz znamena pokles o témér 30%. Naopak ale roste pocet zaméstnanct v téchto
podnicich, a tedy celkovy pocet zaméstnanct ¢innosti v oblasti filmil a videozdznamii

zustava nezmeénén.

V pokladnach tuzemskych multikin loni skoncilo rekordnich 787 miliénii korun,
coz bylo zhruba o 180 milionti korun vice nez v roce 2005. Na celkovych lonskych
trzbach tuzemskych kin, které €inily zhruba miliardu korun, mély multiplexy jiz vice
nez 75procentni podil. Klasické biografy konkurenci Celi jen s velkymi obtizemi a v
mnoha méstech byla pivodni kina kvili odlivu navstévnikli do modernich kinosala

uzavrena.

Filmové produkce v CR v roce 2008

V roce 2008 v CR navitivilo 12 879 046 divéki celkem 386 301 filmovych

ptredstaveni. Kazdy z nich zaplatil za vstupenku v priméru 94,75 K¢.

Oproti pfedchozimu roku 2007 se v €eskych kinech uskutecnilo o 32,5 tisice
filmovych predstaveni vice (tedy 9,19 % narist), do kin na né pfislo o 49,5 tisice divakl

vice (0,39 %), primérné cena listku do kina stoupla pouze o 1,20 K&.
Navstévnost filmovych predstaveni

Doby, kdy byla nejen u nas néavstéva kina masovou zabavou, davno minuly.

Zkuste si predstavit 100 miliont filmovych divakl ro€né v 60. letech minulého stoleti!
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rok 1989, kdy z roku na rok klesl pocet navstévnika kin o 15 miliond. Novy trend, i
kdyz s mirn¢jSimi ztratami, pokracoval i v 2. poloviné 90. let viz obrazek 4. Rok 2000
vsak piinesl pozitivni zménu a riist poctu divakli nad hranici 10 milionti, pod kterou se

dostal pouze v roce 2005, od té doby ma vSak stale vzrustajici tendenci.

Obrazek 4

Pocet filmowch divakil a cenavstupenky na filmové pfedstaveni
v letech 1989 - 2008
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Zdroj: Cesky statisticky ufad
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Prudky rtst ceny vstupného do kina se miize na prvni pohled zdat ponc¢kud
divoky. Vse je vsak skryto v ekonomickych diivodech. Pfed rokem 1989 byly ceny
dotovany a v zadném piipadé neodpovidaly skutecné vynaloZzenym nékladim. Po
navratu k funkénimu trznimu prosttedi a redlnym ekonomickym vztahiim proslo
vstupné na filmova ptedstaveni vice nez desetindsobnym ristem. Tento trend dale
pokracuje a d& se predpokladat i do budoucna. Jeho ,tahounem® jsou piedevSim
multikina, kterd za mnohem vys§i cenu listku viz obrdzek 5, nez bychom nasli v
kinosalech menSich mést, nabizeji nadstandardni vybaveni a sluzby, pfednostni uvadéni

premiér a ¢asté nasazovani velkofilmd.
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Srovnani s evropskymi cenami vstupenek na filmovéa predstaveni dalSimu
predpokladanému rdstu cen u nas také nahrava, nebot’ nase ceny jsou v soucasnosti

dvaapulkrat nizsi.

Ceny vstupenek spolu s poctem divakil urcuji celkové trzby, které jsou urcujici
predevsim pro filmové distributory. Vzhledem k vySe popsanym faktorim ovliviiujicim
ceny vstupenek je jasné, ze i1 celkové trzby jsou realizovany piedevsim v multiplexech,
v roce 2008 byl jejich podil 84,16 % a pfitom se jednalo pouze o 24 takovychto zafizeni

se 196 promitacimi saly.

Obrazek 5
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Zdroj: Cesky statisticky uad

Kolikrat za rok jdete do kina?

V roce 1980, kdy kino ve svété ztracelo na popularité, u nas navstivil filmové
predstaveni kazdy obCan zhruba Sestkrat do roka. JeSté v roce 1989 jsme zasli do kina
asi petkrat za rok, ovSem nastup technickych vymozenosti, umoznujicich zhlédnuti

filmt v doméaci pohod¢ postupné pfispel k poklesu pod hranici jedné navstévy rocné v
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druhé poloving 90. let. Od roku 2000 si vSak kino ziskava zpét piizen pievazné mladych
navstévniki filmovych predstaveni a v roce 2008 si kazdy obcan posedél v kinoséle o

néco malo vice nez jednou za rok (piesné 1,23 navstévy na obyvatele).
Co se nam 1ibi?

Nejvetsi dil dvaceti nejnavstévovanéjSich filmti poslednich let si rozdéluji filmy
americké a ceské. Necelé dvé tietiny tvoii americké filmy, pfiblizné tfetinu divacky
francouzského, némeckého nebo Spanélského ptivodu (kazdoro¢né zhruba 1 az 4 filmy
v prvni padesatce), ojedin€lé divacké Uspéchy v pribéhu let slavi filmy z Japonska,

Mexika, Ciny, Polska, Italie ¢i z Irska.

Prvni misto pro celkové nejnavstévovangjsi film od roku 1992 si jednoznaéné
nejcasteéji odnasel Cesky film. B&hem sedmnacti sledovanych let zvitézil dvanactkrat,

pouze v péti pripadech jej predstihla americka produkce.

Vice neZ milion divakl u nas do kin naldkalo béhem téchto sedmnécti let pouze
pét filmii: v roce 1992 &esky film Cerni baroni a druhy v pofadi, americky rodinny film
Sam doma. Dal$im milionovym filmem byl vitéz roku 1998, americky velkofilm
Titanic, v roce 2001 ¢esky Tmavomodry svét a posledni Vratné lahve, které vydélaly v

roce 2007 rekordnich 124 mil. K¢&.

Divackym hitem roku 2008 se stal film Bathory s 911 855 tisici navstévniku,
stiibro si odnesl film Mamma Mia! (715 tisici divakd) a bronzovou pozici obsadil
americky animovany film Madagascar 2 se 589 tisici divaky viz piiloha 3. (Cesky

statisticky ufad, leden 2009).
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5.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

5.2.1 Porteriv model

Analyza vnéjSiho konkurencniho prostfedi je zakladem, zejména zhodnoceni
zékladnich konkurenc¢nich sil. V tzv. konkuren¢nim ringu se ocitaji:

Substituty:

Témi v tomto ptipadé jsou video, televize, DVD, divadlo, rizné kabarety. Pravé
neustaly vyvoj domacich kin a kvalitnéj$iho ozvuceni, které zaznamenavaji v souc¢asné
dobé veliké uspéchy, mohou zldkat na svoji stranu potencionalni divaky.

Dodavatelé:

ALGIDA — nanuky, COCA COLA - piti — Cola, Sprite, Fanta, Tonik,
PLZENSKY PRAZDROIJ — Pilsner, Radegast, HARIBO — gumovi medvidci, TCHIBO
— kava, RAUCH (Red Bull) — dzusy, energetické napoje, PAPIRNY BELA — vyrabi
krabicky na popcorn, HOFA studio — vstupenky, programy, letdcky a dalsi (Merida, Ag
Foods, Cornico — Pemac). NejvyznamnéjSimi dodavateli jsou distributofi filma,
v ptipad¢ Cinestar to jsou: FALCON, BONTON FILM, WARNER BROS, BISOSCOP,
INTERSONIC, ARTICAM, PALACE PICTURE a jediny ¢esky distributor ASCF.

Odbératelé:

Hlavnimi (téméf vyluénymi) odbérateli (zdkazniky) jsou navstévnici multikina
CineStar. Jsou nezastupitelni a z toho se rekrutuje snaha o poskytnuti kvalitnich
sluzeb, které konkurence nenabizi, ptipadné ne v takovém rozsahu a kvalité. Dalsi
ukazatele divakli multikina viz spolecensky faktor v STEP analyze

Novi konkurenti:

Co se tyka mozné nové konkurence napiiklad v Ceskych Bud&jovicich, vime, Ze
se Vv soucasné dobé pripravuje projekt vystavby Obchodniho centra Stromovka, ktera
S nejvetsi pravdépodobnosti bude zahrnovat multikino Village Cinemas a v budoucnu se
predpoklada silny konkuren¢ni boj mezi obéma multikiny. Village Cinemas, pokud se
podminky nezméni, bude disponovat novéjSimi technologiemi a pro multikino Cinestar
bude hrat pozitivni faktor niz$i ceny vstupu. Piedpoklada se, Ze obé multikina budou

mit pfiblizné€ stejnou kapacitu mist k sezeni.
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Multikina CineStar maji ve svych regionech puisobnosti dominantni postaveni,

jejich znalost pfesahuje mezi navstévniky kin 90 %. Navstévuji je témer tfi Ctvrtiny lidi.

Tento jev je hlavné z divodu, ze multikino Cinestar pomérné rychle expandovalo,

obsadilo krajské meésta a zaujalo pozici prvniho a jediného hrace na trhu multikin.

Témer tfi Ctvrtiny z téch, kdo chodi do multikin, navstévuje pouze multikino Cinestar.

Vérnost CineStar je mimotadné vysokad, 73 % divaki navstévuje pouze Cinestar, 44 %

navstévnikii navstévuje kino alesponn jednou meési¢n€. Mezi navstévniky jinych kin je

tato frekvence niz$i (34 %), coZ mize nové konkurenty odradit! (statistika multikina

Cinestar, 2006).

Tabulka 2 Faktory konkurence v odvétvi

Hodnoceni (od 1-5)

Faktor 1
Mira rdstu odvétvi Nizké Vysoka
Bariéry vstupu do odvétvi Zadné Vstup je mozny
Rivalita mezi konkurenty Extrémné vysoka Témér zadna
Dostupnost substituti Mnoho Zadné
Zavislost na vstupech Vysoka Témer zadna
Vyjednavaci pozice odbératelti | Diktujici podminky Podtizuji se
Technologicka narocnost Vysoka X Nizka
Mira inovaci Césteéna Témér zadna
Vysoce Malo
Uroveti manazert kvalifikovani X kvalifikovani

Zdroj: autor dle vzoru Ticha, Hron, 2006

Secteme-li body, které jsem faktoriim na zaklad¢ dostupnych informaci piidélil,

dostavame 22 bodl — coZ znamen4, Ze multikino Cinestar je v konkurenénim odvétvi.

5.2.2 STEP analyza

S — spolecensky faktor- do tohoto faktoru miizeme zahrnout napf. to, Ze:

navstévnici Cinestar maji Castéji vysoky piijem, ktery vzrostl oproti minulému roku.

Jedna c¢tvrtina disponuje vice nez 15.000,- K¢ mésicné.
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2006 - bez ptijmu — 22 %

S ptijmy do 7.500 K¢ — 9%
ptijem 7.500 — 15.000 K& — 42 %
nad 15.000 K¢ — 27 %

V roce 2005 se tyto ukazatele + - lisily o 2 %.

- Témét 60 % dojizdéjicich navstévnikiti multikin se dopravuje ze vzdalenosti vétsi nez
10 km. Potencidl z hlediska poctu obyvatel je tam velmi vysoky:

doS5km-  17%

6-10km- 25%

11-15km- 11%

16 —-20 km - 15%

nad 20 km - 32 %

- 63 % navstévnikd multikin CineStar béhem posledni navstévy filmového predstaveni
utracelo penize i za jiné sluzby nebo vyrobky nez film. (Navstivili obchod nebo

restauraci.) (Statistika multikina Cinestar, 2006)

T — technologické faktory

Do technologickych faktori mizeme zatfadit: nejvétsi novinkou multikina
CineStar se stala digitalizace reklamy — od 1. 6. 2006. Spole¢nost CineStar jako prvni
v republice zrealizovala tento projekt. Tim se reklama na platné stala pro klienty
dostupnéjsi. Od roku 2005 ma multikino také novy software, ktery je stéale
zdokonalovan, a tim jsou zkvalithovany sluzby pro divéky. Kabina je stile vybavena
osmi promitatkami z Meopty Piferov a velmi kvalitnim zvukem Dolby Digital.
V pribéhu roku 2006 byla vyzkouSena také jedna lahtdka — pifimy pfenos sportovniho

pfenosu prostiednictvim satelitu.

E - Ekonomické faktory
V roce 2008 v CR navitivilo 12 879 046 divéki celkem 386 301 filmovych

predstaveni. Kazdy z nich zaplatil za vstupenku v praméru 94,75 K¢.
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Oproti ptfedchozimu roku 2007 se v ¢eskych kinech uskutecnilo o 32,5 tisice filmovych
predstaveni vice (tedy 9,19 % nartst), do kin na n¢ ptislo o 49,5 tisice divaka vice (
0,39 %), primérna cena listku do kina stoupla pouze o 1,20 K&. (Cesky statisticky ufad,
leden 2009)

| v dob¢ finan¢ni krize rostou trzby a celkova navstévnost filmovych predstaveni kin viz

obrazek 5.

Obrazek 5
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Zdroj: Cesky statisticky tfad

P — Politicko-pravni faktory
Provozovani multikin velmi ovliviiuje zdkon o autorském pravu. Kina patii v zakoné
mezi objekty poskytujici sluzby vetejnosti. Proto také musi splilovat urcité bezpecnostni
podminky. Kazdy rok probihd Skoleni zaméstnancii kina profesionalnimi pracovniky
bezpecnostniho Ufadu. PfednaSi se hlavné o bezpecnosti prace, kterd chrani jak
pracovniky tak i divéky, o pozarni ochrané, o postupu piipadné evakuace a o poskytnuti

prvni pomoci.
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5.3 Analyza vnitiniho prostiedi

5.3.1 Analyza vnitfniho prostiedi podniku Cinestar - V jednotlivych funkcionélnich

oblastech

Sluzby: Nabidku spole¢nosti 1ze rozc¢lenit na sluzbu hlavni, kterou je filmové
predstaveni a sluzby doplikové jako jsou prodej pochutin a napoji, obsluha baru
S potravinaiskymi vyrobky a poskytovani informaci o filmech. Celkova skala sluzeb tak
poskytuje navstévnikovi multikina komfort na Grovni. Zaroven spole¢nost umoznuje
jinym, zejména podnikatelskym subjektim vyuzivat Siroké navstévnosti ke své
propagaci a reklamé.

Naklady na 3 vybrané produkty:

A) Filmové predstaveni
B) Népoje od spole¢nosti Coca Cola
C) Popcorn

A) Zékladni souCasna cena filmového predstaveni ve vysi 139 K¢ se sklada
z ndkladovych poloZek na pronajem filmu, rozpocitanych reZijnich polozek multikina a
ziskové marze. Dalsi naklady na predstaveni vznikaji ze strany distributorti filma.
VSichni tito distributofi si uctuji shodné za pronajem filmu CineStaru 50% z kazdé
prodané vstupenky za dobu prvnich 3 tydni od premiéry filmu. V dalSich tydnech cena
klesd na 40 ¢i 35%. Z kazdé prodané vstupenky se dale odvadi 1 koruna do fondu
rozvoje Ceské kinematografie. K 1. lednu 2008 se tento odvod upravil na 1% z ceny
vstupenky fakticky znamenajici vzhledem k cené vstupenky navySeni. V cené
vstupenky je dale zakalkulovana reZijni (provozni) marZe multikina na thradu
provoznich ndkladi (jejich nejvétsi casti) a ziskovd marze. K tthradé zbylé c&asti

provoznich nakladl pfispivaji marze zakalkulované v ostatnich sluzbach a cenach.
B) CineStar ma uzavienu vyhodnou smlouvu se spolecnosti CocaCola, vyhradnim

dodavatelem népojti, kterym se odvadi pouze 20% z ceny prodaného néapoje. Tato

spolupréce je oboustranné vyhodna (i kdyz se to na prvni pohled tak nejevi), nebot’ pfi
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prumérné rocni navstévnosti vice jak 300 tis. divakl se jednd o znacné piijmy i pro

dodavatele.

C) U popcornu cenu nebylo mozné zjistit, urcuji ji ekonomové na centrale v Praze.

Manazeti jednotlivych pobocek sami ndkupni cenu neznaji.

Finance a finan¢ni ukazatele srovnani roku 2006 a 2007:

Tabulka 3 Finan¢ni ukazatele srovnani roku 2006 a 2007

rok 2006 rok 2007
Trzby za prodej zbozi - 54 439 tis. K¢ 74 972 tis. K¢
Vykony - 251 973 tis. K¢ 314 833 tis. K¢
Vykonova spotieba - 208 508 tis. K¢ 258 588 tis. K¢
Ptidana hodnota - 77 033 tis. K¢ 104 147 tis. K¢
Osobni naklady - 29 636 tis. K¢ 39 610 tis. K¢
Mzdové néklady - 21 420 tis. K¢ 27 415 tis. K¢
Provozni vysledek hospodatenti - 36 348 tis. K¢ 48 824 tis. K¢
Dan z pfijmu za béznou ¢innost - 5009 tis. K¢ 12 975 tis. K¢
VH za béznou ¢innost 29 531 tis. K¢ 30 159 tis. K¢

Zdroj: vykaz ziski a ztrat multikin Cinestar

Trzby 1 vyvoj zisku jsou pozitivni 1 ptes rostouci nakladové polozky.

Vice internich a nov¢jSich udaji neni k dispozici z divodu zachovani

obchodniho tajemstvi firmy.

Marketing
Pozornost divaka multikina upoutdvaji predevS§im letacky CineStar do kapsy,
které muzete najit kdekoliv ve mésté a prostiednictvim radia Faktor. Néklady na tisk

letacki za tyden jsou 12 000 K¢, ale zpétné se to vraci diky pfijmim z reklam riznych
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firem v letaCku. CineStar si uctuje 5000 K¢ za 1 stranku velikosti A6. Dalsi obrovské
castky se kinu vraci pomoci reklam ptfed zacatkem filmu. Poskytovat prostor pro
reklamu, je pro kino velmi vynosné. Marketingové Setfeni probihalo a potvrdilo ze
divaci maji prani promitat artové a starsi filmy, pro které bylo vyclenéno pevné misto
V programu a tyto filmy se hraji kazdé utery. Pokud divédk se rozhoduje, ze navstivi
multikino, nejrychlejsi cestou k informacim je internet — www.cinestar.cz. Divak si
nejdiive vybere mésto, ve kterém plijde do multikina a poté se mu zobrazi hracim plan
(program), informace o filmech, vstupné a dalsi informace (kontakt, slevy atd.).
Vybrany film si divak mtze rovnou rezervovat. Webové stranky jsou udélané i ve
wapové verzi na mobilnim telefonu. Stranky maji dva vyznamné nedostatky. Chybi
fotogalerie a absence anglické verze. Vzhledem tomu, ze multikino je velmi Casto

navstévovano divaky ze zahranici, pokladam tento nedostatek za vyznamny.

Uroveii Fizeni a lidské zdroje

Struktura fizeni pobo¢ky multikina v CB je vcelku jednoduchi. Na vrcholu
pomyslné pyramidy se nachéazi feditelka, v jeji pfimé podfizenosti jsou 2 provozni
manazefi a 2 uéetni, ktefi se v uréitych intervalech st¥idaji. Ucetni ma na starosti nejen
ucetni, ale 1 hotovostni transfery penéz. Nabizené sluzby CineStar zabezpecuje s pomoci
brigadnikd z fad studentd na téchto pozicich: pokladni, uvadé¢, barman a promitac a to
pouze pod dohledem zkuSenych provoznich manazert. Tento zdroj pracovni sily je pro
spolecnost prakticky nevycerpatelny a hlavné velmi levny. Vékova struktura
zaméstnancl - brigaddnikti je velmi nizka, polovinu tvoii stfedoskolaci a druhou
vysokoskolaci. Primémy veék manaZeri a UcCetnich je tficet let. ManaZefi maji
k dispozici sluzebni mobil s ¢isly zaméstnanct pro piipad akutni potieby. Brigadnici
maji nafizeno nosit Cervena firemni tricka Cinestar, modré dziny a sportovni obuv.
Vyhodou pro zaméstnance muze byt popcorn a nachosy, které¢ si mohou vzit v malé
mife zdarma. Kazdy ¢tvrtek zacina novy hraci tyden a do multikina pfichazeji premiéry.
Pravé ty mohou zaméstnanci zhlédnout v dopolednich c¢tvrte¢nich hodinach v ramci
kontroly stavu filmové kopie opét zdarma. Manazer také odméiiuje volnou vstupenkou
brigddniky za odchyceni tzv. piebihaci na dal§i film. Musi byt ovSem piedem

informovan, necha si konkrétnim brigadnikem vyvést pfebihace ze salu a z nich pak

44



vymahda penize formou vhodné zvolenych vét, informuje ochranku, a kdyz jde do
tuhého fiktivné voléd policii. Nikdy jsem se nesetkal s tim, ze by s vybranim penéz
neuspél. Dalsi motivaéni systémy zcela chybi. Brigadnici maji fixni plat — hrubou mzdu
60 K¢ za hodinu a nerozliSuje se, zda dany subjekt pracuje jeden mésic ¢i pét let. Mzda
manazerl je samoziejmé& vySS$i. Zacinajici manazer ma 20 000 K¢ hrubého a déle

pracujici mize mit az 25 000 K¢.

Vyzkum a vyvoj

Vyzkum pro vSechny multikina je provadén centralné, pfevazné formou anket.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna se o mladou spole¢nost, kterd teprve naplnila svij
zakladni podnikatelsky zdmér, nedd se v soucasné dobé hovofit o néjaké vyznamné
aktivit¢ v oblasti vyvoje. Lze vSak vysledovat, ze vyvoj bude nasmérovan do dalSiho

v

roz$iteni poskytovanych sluzeb a zkvalitnéni stavajicich.

5.4 SWOT analyza

Silné stranky:

- dobré postaveni na trhu - Cinestar je v JihoCeském kraji nejvétsi kino a tudiz ma
malou konkurenci,

- komfortni sluzby, umoziiuji moznosti spojeni nakoupit si mensi obcCerstveni a piti pred
zacCatkem filmu,

- poloha mezi 2 nejvétsimi sidlisti v CB, mezi sidliiti M4j a Sumava,

- premiéry o mésic diive neZ v okresnich méstech,

- Casté premiéry s delegacemi, moznost diskuse s nimi,

- levna pracovni sila z fad brigadnik,

- rostouci zajem vetejnosti o sluzby multikin i v dobé finan¢ni krize.

Slabé stranky:
- internetové stranky a nazvy filmi jsou pouze v Cestiné - problém v komunikaci
S navstévniky ze zahranici,

- pevny plat nezahrnujici motiva¢ni nadstavbové slozky brigadnika,
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- mén¢ vyhodna poloha co se ty¢e hlavnich dopravnich tahl a dopravni infrastruktury

V misté ptisobeni multikina.

Prilezitosti:
- promitat sportovni pfenosy - to mohou uvitat zejména sportovni fanousci,
- zvysit propagaci kina v mistech s velkou navstévnosti napf. v menze vylepenim
ruznych plakatu,
- organizovat tématické soutéze pro déti, napiiklad o vikendech,
- do budoucna vybirat pouze kvalitni ,brigadniky*, ktefi svymi kvalitami usnadni
manazerovi fizeni, praci a také divaci mohou mit lepsi pocit, Ze je o né dobie

pecovano v pripadé komunikace s personalem.

Ohrozeni:

- multikina Cinestar jsou v CR pfevazné na okrajich mést. V Plzni a v Pardubicich jsou
nova konkurenéni multikina v centrech. Zde je nevyhodou, ze lidé davaji prednost
tomu, co maji mnohem bliZe,

- neustaly vyvoj domacich kin (velké plazmové TV) v¢etné kvalitniho ozvucenti,

- piichod nové konkurence, konkrétné v Ceskych Budgjovicich by to mél byt Village

Cinemas.
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5.5 Anketni Setfeni

Anketa se tyka srovnani zakaznické poptavky dvou konkurenénich multikin v Plzni,
kde se poprvé multikino Cinestar setkalo s konkurenci a pravé chovani zakaznikt
V tomto piipad¢ je dilezit¢ a mize se odrazit podobnym zpiisobem i1 v dalSich méstech
pusobeni Cinestaru, a proto Setfeni prob&hlo pravé v Plzni, kterd je vzorem situace pro
ostatni. Vyzkum je proveden stejnym pomérem na ctyfech mistech Plzné — jizni ¢ést
Cernice, Vychodni Pfedmésti, Vnitini Mésto, plzefiské namésti + provedeni priizkumu
na vysokoskolské koleji mezi studenty. Setfeni probéhlo ve dvou fazich — konec
ervence a mezi studenty na ZCU v zafi. Respondentt se celkem zucastnilo padesat a
anketa obsahuje sedm otazek a bonusové hodnoceni obou multikin v pfipade, ze

respondent navstivil ob¢ kina.

Zde uvadim nékteré obrazky a zavéry zbytek v ptiloze.

Obrazek 6 Které kino byste jako divak upfednostnil, kdyby jste se rozhodl navstivit

filmové predstaveni?

Které kino byste jako divak pravé ted’
uprednostnil?

Jiné kino Cinestar
16% 24%

Cinema City
60%

Zdroj: Autor
60% Respondentl by navstivilo novejsi multikino Cinema City z diivodu zvédavosti, Ze

vétSina z nich tam jeSt€ nebyla. 16% by navstivilo mensi Gtulnéjsi kino.
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Obrazek 7 Jaké z multikin podle vas nabizi lepsi sluzby?

Jaké z multikin podle vas nabizi lepsi sluzby?

Cinestar
7%
Cinema City
7%

Obé nabizi shodné
slzby
86%

Zdroj: Autor
86% dotazanych si mysli, Ze multikina nabizeji shodné sluzby a 7% respondentii na

obou stranach upfednostiiuje jedno ¢i druhé multikino.

Obrazek 8 Do kterého z multikin mate lepsi dostupnost?

Do kterého z multikin mate lepsi dostupnost?

Pro obé stejna Cinestar
14% 16%

Cinema City
70%

Zdroj: Autor
VétsSina dotazanych ma lepsi dostupnost do multikina v centru Plzné- Cinema City.
Ptesto 60% respondentl nebydli v Plzni. Tento graf je zptsoben tim, ze lidé pracujici
V Plzni maji pravé blize méstskému centru a fada studentl bydli na koleji, ktera je také

blize multikinu Cinema City.
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Zavéry a vysledky Setieni

Anketni Setfeni fizenym rozhovorem probihalo v nedéli 27. cervence na ctyfech
mistech Plzné (Cernice, Vychodni pfedmésti, Vnitini mésto a prostor mezi naméstim a
multikinem Cinema City), déale v zafi byl proveden prizkum mezi dvaceti studenty
Zapadoceské Univerzity.

Grafické znazornéni vzdjemnych vazeb mezi jednotlivymi otdzkami nelze
provést, mozny je vSak komentaf riznych souvislosti z anket vyplyvajicich. Obyvatelé
z okoli Plzn¢ davaji pfevazné prednost multikinu Cinestar a nadéale by mu ztstali vérni,
naopak obyvatelé mésta a studenti predevS$im z divodu dostupnosti navstévuji
multikino Cinema City. Divaci, ktefi navstivili obé kina, se pfevazné shoduji, zZe
vybaveni a technologie jsou na lepsi urovni u multikina Cinema City a pravé tito divéci
S nejvetsi navstévnosti 1 z hlediska dostupnosti davaji prednost Cinema City. N&kteti
divaci upfednostiuji jind kina, pfevazné kino Beseda, které hraje vice artovych filmu,

pro rodinngjsi atmosféru a hlavné diky levnéjsi cenové nabidce.

49



6 Diskuse a ndvrh konkuren¢ni strategie

Vzhledem Kk tomu, Ze podnik Cinestar se nachazi na celém tuzemi Ceské
republiky, musi byt zakladni strategické zaméry a opatfeni stanoveny jednotné pro
vSechny organiza¢ni slozky podniku. Lokdln¢ lze tuto strategii dale rozvést a
konkretizovat s pfihlédnutim k mistnim specifickym podminkam.

Film predstavuje hlavni produkt z nabidky multikina, dobry film zarucuje
vysokou navstévnost. Proto jsou distributofi filmt kli¢ovym prvkem v oblasti
dodavatelskych sluzeb a dlouhodoba perspektivni spoluprace s nimi je zakladnim
stavebnim kamenem uspéchu. Avsak i1 zde se objevuje fada nedostatkli. Ne vzdy jsou
dodrZeny sjednané terminy zaslani filmu. Jak jiZ bylo zminéno, dodavatell filmu je cela
fada. Prioritnim tkolem musi byt ziskani exklusivity formou upraveni smlouvy o ndjmu
filmu, ze film bude poskytnut v ptipad¢ premiér na prvni tyden pouze multikinu
Cinestar i za cenu vys$$iho procenta (v souc¢asné dob¢ za prvni tfi tydny je ndjemné 50%
zkazdé prodané vstupenky), kterou si fekne distributor, napiiklad 80% z ceny
vstupenky. Je ziejmé, ze tato vyhoda se neda ziskat od vSech distributorti, ale cilem by
mohl byt jediny Cesky distributor ASCF a dale Warner Bros, ktery distribuuje pfevazné
filmy pro celé rodiny. Tuto konkuren¢ni vyhodu, pokud by se podatila smluvné ujednat,
alespon u téchto dvou distributort, by urcité kazdy divak zaregistroval a znamenala by
pro multiplexy Cinestar obrovsky tspéch. Myslim si, Ze tyto pfednostni prava dodani
filml by se vyplatila pro ob¢ strany z téchto diivodii: Cinestar ma jako jediny 9 pobocek
v Ceské republice a tudiz ¢erpa nejvice distributorskych sluzeb a na druhou stranu pro
distributora by to bylo zajimavé vzhledem ke zmifiované cetnosti multikin a vy$Simu
procentu prondjmu filmovych kopii.

Zasadni posun v navstévnosti by mohlo pfinést rozSiteni tématickych sluzeb
promitani. Zivé vyznamné sportovni prenosy v dobré kvalité a vétsi velikosti obrazu by
nadchly srdce kazdého sportovce. Jiz nékolik pokusii o sportovni ptenosy probéhlo,
navstévnost byla stfedni a to z divodu malé propagace. Divak se o akci mohl dozvédét
bud’ z letacku multikina, a nebo na webovych strankach multikina. Do Zadnych dalSich

médii tato informace nevstoupila. Po ptfedlozeni platné vstupenky na sportovni prenos
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by divak ziskal moznost zakoupeni ndpoji u baru napiiklad s tficeti-procentni slevou.
Zivy pienos hudebnich koncertii nejpopularngjsich skupin je dalsi moznosti k rozsiteni
Zpév a doprovodna muzika z dvaceti reproduktort a Zivy obraz nadchne urcité kazdého
hudebniho fanouska. Naptiklad koncert skupiny U2, jenz se ma uskutecnit v ¢ervnu
2009 v Berling, by urcité vyprodal velky sal ¢islo jedna.

Rozsiteni nabidky baru nelze opomenout. Nejvice zdkaznikli kino navstévuje
Vv obdobi od sedmnacté az do dvacaté hodiny. Z toho vyplyva, ze i néktefi divaci
fada restauraci a v hor§im ptipad¢, pokud nemaji tolik volného casu pred zacatkem
filmového pfedstaveni, jim zbyva pouze omezena nabidka baru piimo v prostorach
multikina. Roz§ifeni nabidky o syt¢jsi jidla, naptiklad o dovazenou mini pizzu a kufeci
nugety s vybérem omacek a jako ptilohu placku tortilly je vhodné. Tyto pokrmy lze
dovézt jiz hotové a uschovat je ve vyhfevnych boxech. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze tuto
sluzbu by uvitalo spoustu divakd.

Dlouhodoba motivace a péce o divaka by méla byt zakladnim heslem multikina.
V soucasné dobé se nerozliSuje divak, ktery chodi jednou za dva roky nebo divék, ktery
piijde dvakrat do tydne. Multikino musi nastavit motivacni program, kde kazda dalsi
navstéva je o par procent cenové nizsi a to az do limitu maximalni vysSe procenta slevy.
Tyto slevy by platily pouze na zakladni vstupné a jejich kombinace s dal§imi slevami by
nepfipadala v uvahu. Dale nejsou zahrnuty rodinné vstupy. Pfijde-li rodina, ktera ma
alespon 4 Cleny, stoji za ivahu sniZzeni vstupného za kazdy listek o Ctyficet korun (ze
139 K¢ na 99 K¢). Tento prvek by urcité ze strany divaka ptilakal vétSi miru pozornosti
a navic kazdé rodiné by byl preddn plakat s filmovou tématikou jako darek. Lze
predpokladat, Ze niz§i cena vstupného bude nahrazena trzbou za dopliikové sluzby.

Marketingovy vyzkum

Odezva ze strany divaka za celkovy dojem a sluzby funguje minimalné a
multikino proto o svych divacich, jejich pfanich a tuzbach pfilis nevi. Pouze pokud je
divak s nécim velmi nespokojen, napiSe negativni e-mail jednotlivé divizi nebo na
centralu do Prahy. Ceskobudgjovicky Cinestar délal anketu naposledy v roce 2007.

Videél bych za piinosné, kdyby multikino provadélo vyzkum pravidelné jednou za ctvrt
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roku. Naptiklad o vikendu, kdy je nejvétsi navstévnost, by zaméstnanec Cinestaru
polozil kratké otazky odchdzejicimu divékovi z filmového predstaveni.

Propagace a rozsifeni multikina v podvédomi divéka.

V soucasné dob¢ slouzi jako marketingovy nastroj letacky ,,Cinestar do kapsy*
(miZete je najit v prostorach obchodniho centra Ctyfi Dvory, v siti restauraci
McDonald’s a na dal§ich mistech - ne vzdy) a upoutdvky na vybrané filmy
prostiednictvim radia Faktor. D¥ive byly k propagaci vyuzivany i plakaty velikosti Al,
které¢ byly umistény na autobusovych zastavkdch a informacnich tabulich pievazné
Vv centru mésta. Tento krok neinvestovani do velkych zlutych plakatd v soucasné dobé je
chybny. Kazda firma i produkt se musi stile podbizet potencionalnim zakaznikim.
Rozmistovani téchto plakatii na mista s vysokou navstévnosti jako dfive a navic nové
naptiklad v hlavni menze Jihoceské univerzity, spole¢nych jidelnach stfednich Skol
(napt. v CB gymnazia Jirovcova, Jirsika a hotelova kola), nemocnicich, poliklinikach a
zdravotnickych stfediscich.

Tématické soutéze pro déti 1ze poradat o vikendech v odpolednich hodinéach. Pro
déti by se vyhradil prostor v malém ¢i stfednim sale a probihaly by napiiklad soutéZe
kdo namaluje nejhez¢iho Batmana, nebo medvidka Pandu ze znamého animovaného
filmu — Kung Fu Panda, nebo moderatofi by davali otazky détem s filmovou tématikou
(prvni spravnd odpoveéd” vyhrava ,,voliidska*). Prvni tfi umisténi by dostali naptiklad 4
volné vstupenky na jakykoliv film do multikina a déale plakaty animovanych film{. Tyto
nové soutéze by pritahovaly pfedevSim ty nejmensi a rodic¢ovsky doprovod by si vice
vs§iml nabidky filmu.

Lidské zdroje

Motivacni pfistup k zaméstnanclim ze strany vedeni neni pfili§ rozvinut viz
vnitini analyza v jednotlivych funkciondlnich oblastech. Proto vidim za vhodné tento
postoj zménit. Nékteii brigadnici pracuji pouze dva dny v tydnu a jini vice. Jak jiz vySe
bylo zminéno, za motiva¢ni prvek miizeme povazovat volnou vstupenku. Za kazdych
deset odpracovanych dni vjednom mésici by zaméstnanec dostal zmifiovany
»volnasek®. Mzdovy motivacni systém zde také chybi - brigddnik z fad studenti, ktery
pracuje napiiklad Ctyfi roky, dostdva stejny plat jako ptichozi. Zavedl bych, Ze

pracujicim studentim by se kazdych pil roku zvysila hodinova mzda o pét procent az
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do limitu ¢tyf let. Déle pracujici zaméstnanec mé vétSi zkuSenosti s provozem a
Vv pfipadé vyskytnuti problému daleko rychleji operativné rozhoduje. Na druhou stranu
vedeni je odménovano i za co nejmensi mzdové naklady a zajemct o praci v multiking
je vic nez dost.

Technologie

V souCasné dob¢ roste stale vétsi zdjem o audiovizudlni kvalitu vcetné
trojrozmérného zobrazeni. Investovat do této technologie je pro rozvoj multikin
dalezité. V USA touto technologii je vybaveno 2000 kin a mimo USA 1500 biografi.
Problém miize nastat v poskytnuti Givéru pravé na rozsiteni téchto modernizaci v dobé
hospodaiské krize, kdy banky ztizily podminky poskytnuti uvéru. Presto doporu¢enim
pro Cinestar je pofizeni trojrozmérné digitalni technologie jiz v roce 2009. Spole¢nost
Dreamworks zabyvajici se animovanymi filmy, bude kazdy novy film vyrdbét jak v
dvourozmérném i trojrozmérném formatu. Tyto filmy od Dreamworks do multiplext
Cinestar pfichazi zpravidla jednou za 2 mésice. A dalSi vyrobci filmd na tuto
technologii velice pozitivné ptistupuji.

Dopravni infrastruktura

U obchodniho centra, kde je 1 multikino, mnohdy kapacita parkovacich mist
nesta¢i. Také dopravni dostupnost neni Upln€ optimalni. Dopravni zacpy smérem na
sidlist¢ M4j v pozdnich odpolednich hodinach jsou na dennim pofadku. Této situaci
uréité napomtize prodlouzeni obchvatu, ktery je v planu magistratu mésta Ceskych

Budé&jovic. Trasa tohoto prodlouZeni bude napojena na silnici Strakonicka pobliZ

fwew

vvvvvvvv

vvvvvvvv

pomohla silni¢ni spojka ptes park Stromovka. Vzhledem k nejvétSimu mnozstvi zelené
v Ceskych Budgjovicich pravé v tomto parku je tento navrh nerealny. Ale v budoucnu
podle kapacitni situace a frekvence dopravy a pokud by na to také byly vyhrazeny
finan¢ni prostfedky z méstskych, statnich rozpocta ¢i evropskych fondl, by se mohl

postavit tunel, ktery by vedl pod zminovanym parkem.
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V piipadé SWOT analyzy se jevi vyznamnéji silné stranky nez slabé a také
prilezitosti jsou vyznamnéj$i nez ohrozeni. Vysledna strategie je SO, coz je strategie
vyuziti, jednd se o idedlni stav, kdy podnik vyuziva silné stranky ke zhodnoceni

ptilezitosti a ziskani vyhody.
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T Zavér

Cile, které¢ byly stanoveny v zadani prace, byly splnény. Byly provedeny
analyzy, které nam zhodnotily soucasny stav podniku multikina Cinestar a také
probé&hlo Setfeni zakaznické poptavky ve srovnani dvou konkuren¢nich multikin v Plzni.
Mésto Plzen bylo prvnim méstem, kde multikino Cinestar narazilo na konkurenci
podobného kalibru a v nasledujicich letech se stimto problémem bude setkavat i
Vv dalsich lokalitach.

K informacim jsem mél celkem dobry pfistup vzhledem k pétiletému plsobeni
jako hlavni uvadé¢ v multiking, ale pfesto n¢které informace mi nebyly poskytnuty jako
napiiklad podrobny finan¢ni plén na jednotlivd obdobi nebo navrh nové strategie
plzeniského Cinestaru na reakci vstupu nové konkurence.

Z jednotlivych charakteristik a analyz bych zminil tyto dilezité skutecnosti:
Spolecnost Cinestar byla prvni, ktera obsadila celkem devét mimoprazskych regiont a
posledni desaté multikino je jiZz rozestavéné v Usti nad Labem. Prvni multiplex vznikl
v Hradci Kralové v roce 2001. Spolec¢nost je fizena centraln¢ z Prahy a tomu i odpovida
divizionalni organiza¢ni struktura. V oblasti filmového primyslu je nutné konstatovat,
ze pocet divakl a s tim souvisejici trzby kin se neustale zvysuji. Toto plati 1 v souCasné
dobé hospodarské krize. Jednotlivé analyzy ukazuji celkem pfijatelné kvantitativni 1
kvalitativni hodnoty. U vnéj$iho okoli multikina se jako nejvyznamnéjsi jevi obchodni
vztahy s distributory, ktefi urcuji nabidku filma a cenu za jejich pronajem multiplexu.
Dalsim bodem a problémem u Porterova modelu je ohrozeni ze strany vstupujicich
konkuren¢nich multikin do dalSich krajskych mést, kde multikino Cinestar plsobi.
Ptevazné z divodu existence tohoto problému byla konkuren¢ni strategie vypracovana.
Soucasny z analyz vyplyvajici kvalitni charakter sluzeb a materidlné-technologického
vybaveni by nemusel jiZ zanedlouho uspokojit potfeby a pfani naro¢nych ¢i pravidelné
navstévujicich divakia. Strategie je zaméfena pravé na zkvalitnéni a rozSifeni sluZeb,
vytvofeni specidlnich podminek u dodavatelli filmu, marketingovych nastroji jak
zaujmout divéka, investic do novych technologii v oblasti filmu a zlepSeni dopravni

infrastruktury — ptipad Ceskych Budgjovic.
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Soucasny stav multikin Cinestar je na dobré urovni, ale pokud se bude chtit
udrzet v povédomi divakil, bude muset zlepSit svoji nabidku sluzeb véetn¢ materialng-
technologického vybaveni. Prace by méla piedevSim poslouzit pro vedeni multikina
jako zdroj informaci 1 navrht k zlepseni konkurenceschopnosti ve filmovém pramyslu a
pro vetejnost a studenty jako studijni materidl problematiky provozovani kin a nabizi

prostor pro dal$i hlubsi zkoumani jednotlivych charakteristik.
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8 Summary

The main goal of bachelor’s work is proposal of strategy which lead to improve
competitiveness company Cinestar. The next goal of bachelor’s work is assessment
present situation and position company Cinestar in the market by all suitable strategic
analyses.

From individual characterization and analyses | would mention these important
actualities: Company Cinestar was the first which occupy altogether nine region’s
except for Prague and latest ten multicinema is building in Usti nad Labem now. The
first multiplex was built in Hradec Kralové in 2001. Company Cinestar is centrally
manage from Prague and this also correspond divisional organizational structure. In
area of film industry is necessary observe that numbers of cinemagoers , and with
related cinema’s incomes are constantly increase. This valid in present period of
economic crisis. Individual analyses indicate altogether acceptable quantitative and
qualitative values. At external surroundings of multicinema is appeared business
relations with distributors as the most significant. They determine offers of films and
prices for their rental to multiplex. The next item and problem at Potter’s model is
danger for side incoming competitive multicinemas to next regional towns where
multicinema Cinestar functions. Mainly for reason existence this problem was the
competitive strategy developed. Contemporary, from analyses follows quality trait of
services and materially-technologically equipment, might not soon satisfy needs and
requests demanding or regularly visiting cinemagoers. Strategy is direct to enhancement
and enlargement services, formation special preconditions at providers film, marketing
implements how capture cinemagoers, investments to new technologies in area of film

and improve transport infrastructure — case Ceské Budgjovice.

Key word: Analyses, Cinemagoer, Cinestar, Multicinema, Strategy
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12 Ptilohy

Ptiloha 1

Srovndvaci anketa konkuren¢nich kin v Plzni na zékladé
zakaznicke poptavky (vzor)

Soucést bakalarské prace Michala Hornycha: Tvorba konkurencni strategie

1) Jste obyvatel Plzng?
A: Ano B: Ne

2) Jak casto chodite do kina?
A: Kazdy mésic B: Nékolikrat vroce C:1x do roka D:Vibec

3) Navstivil jste jiz n€které z plzenskych multikin? (CineStar, Cinema City)
A: Obg B: Cinestar  C: Cinema City D:Z4dné

4) Které kino byste jako divak upfednostnil, kdyby jste se rozhodl navstivit filmové
pfedstaveni a z jakych divodi?

A: Cinestar  B: Cinema City C: Jiné kino

Dtivod:

5) Jaké z multikin podle vas nabizi lepsi sluzby? (pouze pti odpovédi 3A)
A: CineStar B: Cinema City C: Ob¢ nabizi shodné sluzby

6) Vylepsil byste ¢i ptidal né&jaké sluzby, které by uspokojily potieby divaka?
VylepSeni:

7) Do kterého z multikin mate lepsi dostupnost?

A: Cinestar  B: Cinema City C: Pro obé¢ stejna



Bonus (pouze pfi navstiveni obou multikin): Subjektivné ohodnotte od 1(nejlepsi) do

5(nejhorsi) tyto body u obou multikin.

CineStar Cinema City

Sluzby:

Vybaveni + technologie:

Dostupnost:

Personal:

Vyse cen:

Vysledky anket:

1) Obrazek 1 Cetnost dotazanych v Plzni

Cetnost dotazanych v Plzni

O Obyvatelé Plzné
B Lidé z okoli

Zdroj: Autor

Z padesati respondentt uvedlo celkem Sedesat procent, Ze nebydli v Plzni.




2) Obrazek 2 Jak casto chodite do kina?

Jak ¢asto chodite do kina?

Vil
1”;,2(: Kazdy mésic
28%

1x do roka
18%

Neékolikrat v roce
38%

Zdroj: Autor
38% dotazanych chodi nékolikrat v roce do kin, 28% kazdy mésic, 18% 1x do roka a
16% vubec nechodi. Z toho je patrné, ze 2/3 respondentt patii do skupiny filmovych

divékd, coz je pro filmovy primysl jediné dobfe.

3) Obrazek 3 Navstivil jste jiz nékteré z plzenskych multikin?

Navstivil jste jiz nékteré z plzeriskych multikin?
20
15
10
5
O ~
Obé Cinestar Cinema City Zadné

Zdroj: Autor
Z navstivénych multikin Cinestar mirn€ pfevazuje a to ptredevsim z divody delSiho

pusobeni v Plzni.



4) Obrazek 4 Které kino byste jako divak uptfednostnil, kdyby jste se rozhodl navstivit

filmové predstaveni?

Které kino byste jako divak praveé ted’
uprednostnil?

Jiné kino Cinestar
16% 24%

Cinema City
60%

Zdroj: Autor
60% Respondentli by navstivilo novejsi multikino Cinema City z divodu zvédavosti, ze

vetSina z nich tam jeste nebyla. 16% by navstivilo mensi utulnéjsi kino.

5) Obrazek 5 Jaké z multikin podle vas nabizi lepsi sluzby?

Jaké z multikin podle vas nabizi lepsi sluzby?

Cinestar
7%
Cinema City
7%

Obé nabizi shodné
slzby
86%

Zdroj: Autor
86% dotazanych si mysli, Ze multikina nabizeji shodné sluzby a 7% respondentli na

obou stranach uptfednostiiuje jedno ¢i druhé multikino.



6) Obrazek 6 Do kterého z multikin mate lepsi dostupnost?

Do kterého z multikin mate lepsi dostupnost?

Pro obé stejna Cinestar
14% 16%

Cinema City
70%

Zdroj: Autor
Vétsina dotazanych ma lepsi dostupnost do multikina v centru Plzné- Cinema City.
Presto 60% respondentd nebydli v Plzni. Tento graf je zpisoben tim, Ze 1idé pracujici
Vv Plzni maji praveé blize méstskému centru a fada studentd bydli na koleji, ktera je také

blize multikinu Cinema City.

Piloha 2

Struéna analyza obou multikin na zakladé ankety a vlastniho pozorovani.

Cinema City klady:

- dostupnost centrum,

- vysoce moderni technologie promitani, platno je parabolovité zahnuté a fady v sale
jsou vice zeSikmené (nehrozi, Ze maly divdk neuvidi pfed sebe pies vysokého
divéka),

- pfirodni a zdbavny park pro déti,

- obchody,

- WC vice prostorné, celé z mramoru,



kavéarna ve foyer,

vEétsi Casové moznosti promitani filmu,

soutéze (tématické soutéze pro déti, ke vstupence stiraci los — moznost okamzité
vyhry),

celkovy dojem ,,novoty* multikina.

Cinema City zapory:

vys§i ceny,

nedostatek mista ve foyer,

zadné stolecky (popcorn si divaci v ptipadé cekani odkladaji na podlahu),
nedostate¢ny planek programu (pouze jeden list formétu A6 bez blizSich informaci o
filmu),

prostor foyer oproti multikinu Cinestar neni vzdy kontrolovan (moznost ,,piebihact‘
jit na dalsi film — poruseni autorskych prav),

chybi terminaly na platebni karty.

Cinestar klady:

v sousedstvi dalnice Praha — Rozvadov,

»autickari* patii mezi nejcastéjsi segment divaki

je vice zazity v podvédomi divakd,

vice obchodti v obchodnim centru Olympie,

vétSina divaki je z okoli Plzné,

terminaly na platebni karty,

motivacni program Plzeniské karty (pfi kazdém zakoupeni vstupenky stile véEtsi

sleva).

Cinestar zapory:

vetsi vzdalenost od centra
soutéze

star8i technologie promitani, byt do roku 2005 pattila mezi nejmoderné;jsi.



Priloha 3 T¥i nejnavitévovangjsi filmy v letech 1992 — 2008

Poadi
1. misto 2 misto 3. misto
Rok Poiet . Poéet . Poiet .
Hazev filmu | Pdvod |diviki Ty | eutitmu | Pévod |divakd W T2y |y sseufilmu | Pévod divaki v Trehy
. v iz KE B viiz KE . viiz KE
tis. tis. tiz.
., . - . IKamarad do P
1992 |Eerni barani &R 163| 29294|s4m dama usa | 112 3er e CR ar2| 16632
1993 |Jursky perk usa, oas| 2as48 gi‘;ﬁg;ﬁmk” 1 ér o55| 21 238[Mahota naprodei|  CR s64| 17458
1994 fakumuidtar &R 385| 10 470[Sakdi 1éta CR 31| 8711 |Téta v aukni usa, 338 5493
1995 |Forrest Gump usa, 438] 11 142|Spedialista Usa, 29| 7 473|Lvi kel usa, 256| 5198
1996 [rolja ER g95| 30 285|0en nezdvidosti | LS 2| 19 gpq [MEbemecne Usa, 233| 7308
myslenky
1997 Jalia ER 450] 14 643|MuF vEemeém | Usa 437| 22 779)Bean GH 49| 22189
1998 |Titaric usa | 1os0| 79050|armageddan Usa, 51| 30 753|Godzila usa, 307 19081
1998 |Peiizky &R 914] 55 078[Mumie Usa, 0| 22 4487 pekla et CR 353 15848
2000 ;T;IEI’;TE = &R 481| 23 933|Samotah CR 442| 27 966 [ ladistor usa, ara| 27 TET
2001 E‘;"“md”‘ ER 112a] 8567 3|kytice &R 543| 30 192|Fearl Harbar usa a07| 37 9sa
2002 |73n prsteni: usa 57| g agsfHamyPottera 0, 765 60 820[Muzi v Eeném 11 | US4 25| 602
Zpol. pratenu kamen mudrcu
2003 JPupenda ER 9s5| 86604 E;‘;ﬁpme”“ DvEl sa, 78| B9 595[Matrix Reloaded | USA 493| 47975
PN nrstentt Harry Potter a
2004 [ 5N RISENLL usa, 7ra| 80 0 |vized 1 s, 03| &1 685[Tria Usa, g09| 57255
M&vrat krale
Azkabanu
2005 |Roman prozeny | R s51| 52 gagfHamy Patter s, 457| 48 417 Madagaskar Usa 394| 32075
ki pohisr
2006 |USastnici zéiezau| R 7a8| 76 31 3|Ratta iR gaz| 6 36 gf}?ﬁaﬁd”“’ﬁ 2- | Uza g74| s7oEs
g = Ohsluhoval js=m = e
2007 Jiratné |shive ER 1254 124 319)0 o o krae | CF #9| 51 269|shrek Tieti usa, 72| Bzam
2008 |Bathary ER g12| 25 752|Mamma Mia Usa, 714 71108|Madagascer 2 usa, 539 55010

Zdroj

: Cesky statisticky ufad, leden 2009



