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Abstrakt

Tématem bakalaiské prace je hodnoceni spokojenosti navstévnikd Kina Svét. Dané
hodnoceni bylo provedeno za pomoci marketingového prizkumu. Bakalédiska prace je
rozdélena do dvou cCasti a to do c¢asti teoretické a Casti praktické. V teoretické Casti jsou
definovany odborné pojmy z oblasti marketingu a ze zpracovani marketingového
prizkumu. Nasleduje prakticka cast, kterd se zabyva vysledky méteni, které budou vyuzity
jako proces zlepSovani v Kin¢ Svét. Dale praktickd c¢ast obsahuje vhodné navrhy
doporuceni ke zlepSeni Cinnosti a vztahu se zékazniky, které jsou ziskany na zakladé
vysledkii z marketingového prizkumu. V zavéru price je uveden seznam pouZzité

literatury, ze kterych bylo ¢erpano dale ptilohy tabulek, obrazkt a graft.

Klic¢ové slova: Marketing, marketingovy prizkum, marketingovy mix, swot analyza

Abstract

This bachelor thesis assesses customer satisfaction of the cinema Kino Svét's visitors. The
assessment is carried out using marketing research. The paper is divided into two parts,
a theoretical and a practical one. The theoretical part defines the terminology from the
fields of marketing and marketing research evaluation. The practical part includes the
results from the measurements which will be used in the improvement process in Kino
Svét. Based on the results of the marketing research, the practical part furthermore presents
suitable suggestions for improving the activities and customer relations. The final part lists

the bibliography and contains the tables, charts and other figures.

Key words: marketing, marketing research, marketing mix, SWOT analysis
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1 Uvod

V dnesni dob¢ se klade velky diraz na kulturni déni nejen v regionech, ale i konkrétné
v danych méstech. Nedilnou soucasti kulturniho déni je nepochybné i znojemské Kino
Svét, které, zaujima ve meésté velky podil kulturniho déni nejen z divodu ze je jedinym
kinem v okrese Znojmo a nabizi filmové uméni divakim po dobu celého roku. Poskytuje

1 rizné minipiehlidky ¢i festivaly a samoziejmosti také promitani pro skoly.

Kino se neustale rozsifuje, nyni na dva saly s kapacitou 261 sedadel a je vybaveno
$pi¢kovou zvukovou technikou a soudasti je i kavarna Zluta ponorka. Z promitaci kabiny
umisténé uprostied Ize soucasné promitat do obou sali na Sirokouhlé platna a to dokonce
i stejny film s pulhodinovym zpozdénim. Modernizuje se veskeré zatizeni a tak je urcité
velmi dulezité, aby navstévnici kina byli spokojeni s poskytnutymi sluzbami a nadale se

Sifilo dobré jméno a povést kina.

Ve mésté Znojmée zajem o kulturni akce roste, a proto jakékoli poskytnuti vyhodnocenych
dat o této problematice je velice pfinosné nejen pro dany subjekt, ale i pro celé mésto ¢i
region. Nejen s pohledu studenta je Kino Svét pro mésto velkym piinosem, ale zajem se
vyskytuje u vSech vékovych kategorii. Je tedy nezbytné, aby management kina jevil zajem
a zajimal se o nazory ndvstévniki a jejich pfipominek, na ziklad¢ kterych by vykonal

takové zmény, které by smétovaly k zvySeni spokojenosti navstévnikl v kiné Svét.

At se jedna o zabavu, poznani ¢i vzdélavani chci v této praci shromazdit data za pomoci
marketingového vyzkumu a marketingovych nastrojii které mohou slouzit pro zlepSeni
propagace, praktické piinosy, formulace navrhi na zvySeni spokojenosti navstévnika

vcetné urceni nédkladl na jednotliva opatifeni v kin¢ Svét.



2 Cil a metodika

Hlavnim cilem bakaléaiské prace je navrh opatieni, které poslouzi pro zvyseni navstévnosti
a spokojenosti navstévnikl. Tvorba a navrh dotazniku, ktery bude slouZit jako nastroj pro
zhodnoceni spokojenosti navstévnikl. Jde o kvantitativni vyzkum, kde respondenti budou
odpovidat jak na oteviené tak uzaviené otazky, kterymi bude zkouman nazor na hodnoceni
spokojenosti navstévniku v Kiné Svét. Ziskana data budou nésledné graficky zpracovana

a patficn¢ okomentovana.

Nasledné budou zvolena praktickd doporuceni na zvySeni spokojenosti navstévniku v kiné
Svét. Dale vyuziti vysledkt jako proces zlepSovani vcetné urceni nakladd na jednotliva
opatfeni. Na pocatku budou vysvétleny teoretické pojmy spojené s marketingem

a marketingovym prizkumem a zvoleni patfi¢nych marketingovych nastroju.

Bude kladen diiraz na marketingové prostiedi firmy, kde zna¢na pozornost je vénovana
dvéma analyzdm a to PEST analyze coz je analyza politicko-pravniho, ekonomického,
socialné-kulturniho a technologického prostiedi, kterou vyuzijeme pii zkoumani
makroprostfedi a SWOT analyze kterd je soucasti strategického dlouhodobého planovani
spolecnosti, podle které je mozné identifikovat silné (strengths) a slabé (weaknesses)

stranky, prileZitosti (opportunities) a hrozby (Threats).

Nadaéle bude urcena marketingovd komunikace Kina Svét, ur€eni marketingového mixu,
pomoci které se firma snazi dosdhnout svych cili. Dale spravné zvoleni metody
marketingového prizkumu. V dalsi ¢asti bude samotny marketingovy vyzkum a proces
marketingového vyzkumu. Kde souc¢ast marketingového prizkumu bude sestrojen dotaznik

ve spolupraci s kinem Svét.

Marketingovy prizkum se zaméti na cilovou skupinu, kterou budou névstévnici Kina Svét.
Ziskana data budou vyuzita pifi tvorbé navrhll pro zlepSeni hodnoceni navstévnika v King
Svét. Vyhodnocena data z marketingového priazkumu budou poskytnuta kinu Svét, pro

prehlednost budou graficky zndzornéna a okomentovana.
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3 Teoreticka Cast

3.1 Marketing

Marketing je urcit¢ vniméan jako jeden s prostfedkll udrzeni kroku s konkurenci. A co
vlastné¢ znamend vyraz marketing? Mnoho lidi si pod timto pojmem piedstavuje pouze
prodej a reklamu. A neni divu, kdyz nas kazdy den obklopuje televizni reklama, novinové
inzeraty a reklamni letaky, internetové prezentace ¢i rizné kampané na podporu prodeje.

Ackoli je tedy prodej i reklama dulezita, predstavuji jen dvé marketingové funkce a Casto

[ 24

Dnesni marketing je treba chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat —
presvédcit a prodat — ale v novém vyznamu uspokojovini potreb zdkaznika. K prodeji
dochazi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing zacind davno predtim, nez ma
spolecnosti dany produkt K prodeji. Marketing predstavuje domdci ukol, ktery vypracuji
manazeri, aby zjistili, jaké jsou potreby, urcili jejich rozsah a intenzitu a rozhodli, zda se
naskyta ziskova prileZitost. Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi
se prildkat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici tim, ze vylepsi vzhled a vykon produktu,

uci se z vysledkii prodeje a snazi se uspéch zopakovat. (Kotler, 2007, s. 38)

Kazdy zna takzvané ,,zhavé® vyrobky. KdyZ Sony vyrobila PlayStation, nebo kdyz Nokia
predstavila médni mobilni telefony, byli zahrnuti objedndvkami. Podobné jako hodinky
Swatch nebo vozy Smart to byly ,,spravné vyrobky* nabizejici nové vyhody, které se od

ostatnich né¢im odliSovaly.

Peter Drucker, jeden ze zakladnich zakladatelii moderniho managementu, to vyjadril takto:
Cilem marketingu je udelat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je znat a chapat zakaznika tak
dobre aby mu vyrobek nebo sluzba presné odpovidala... prodavala se sama. Pokud
marketingovy specialista spravné identifikuje potreby zakaznika, vytvori produkty, které
nabizeji vysokou hodnotu, efektivné je distribuuje a propaguje, pak se toho zbozi bude
snadno prodavat. To neznamend, ze by prodej a reklama nebyly diilezité. Znamend to
spise, Ze jsou soucasti Sirstho marketingového mixu — soustavy marketingovych ndstroji,

které spolecné pracuji na ovilivnéni trhu. (Kotler, 2007, s. 38)

11



Na obrazku 1 muzete vidét hlavni hrace a sily v modernim marketingovém systému od

dodavatell a po koncové uzivatele
Obrazek 1: Hlavni hraci a sily v modernim marketingovém systému

mm |

Koncovi
uzivatele

. +

Zdroj: Kotler, 2007, s. 46 Prostiedi

3.2 Vznik a vyvoj marketingu

Skutecny “marketing” vSak zname az jako dusledek primyslové revoluce v 18. a 19.
stoleti. Védecky pokrok a rozmach masovych médii byly dobrym podkladem pro zménu ve
filosofii uspokojovani trhu. Tehdy zacala etapa vyrobné orientovan¢ho marketingu, ktera
trvala zhruba do dvacatych let 20. stoleti. Poptavka tehdy pfevazovala nad nabidkou, a tak
nevznikal pfilisny tlak na tvorbu propagace. Ta byla spiSe jednodussiho charakteru —

predevsim slo o informativni sdéleni.

Postupné se vSak s rozvojem jednotlivych odvétvi zacinal sytit trh, coz mélo za nasledek
rust konkurence a postupny ptechod k modelu marketingu orientovaném na prodej. Zacal
mohutny rozvoj reklamni komunikace, vyrobci se snazili zaméfit také na slozku prodeje

(Pavlecka, 2008)

3.3 Analyza marketingového prostiredi

Vzhledem k tomu, Ze marketing hovoii 0 tom jak vyrobit a prodat to, co lidi chté&ji

vvvvvv

prostiedi: mista kde se marketing odehrava.

Marketingové prostredi zahrnuje mikro — a makroprostredi. Mikroprostredi se sklada za
sil blizko spolecnosti, které ovliviiuji jeji schopnost slouzit zdakaznikiim — spolecnost,

distribucni firmy, zakaznické trhy, konkurence a verejnost. Makroprostredi zahrnuje sirsi

12



spolecenské sily, které oviiviuji celé mikroprostiedi — demografické, ekonomické, prirodni,

technologické, politické a kulturni faktory. (Kotler, 2007, s. 130)

Nize na obrazku 2 je znadzornéno schéma marketingového mikroprostiedi
a makroprostiedi firmy.

Obrazek 2: Marketingové prostredi firmy

Legislativa

Zakaznici Konkurenti

Dodavatelé Distributofi

Vefejnost

Zdroj: Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 25

3.3.1 PEST analyza

Véchal a Vochozka (2013, s. 97) vysvétluje PEST analyzu jako analyzu makroprostiedi
které se zaméfuje na hodnoceni jednotlivych vlivli tohoto prostfedi. Podle pocatecnich
pismen vlivii politickych (Political), ekonomickych (Economic), socialnich (Social)
a technologickych (Technological) nazyvame analyzu PEST. Preskupenim pismen

a pridanim dalSich vlivl vznikaji variace jako PESTE(L), SLEPT(E), STEEP(LED) apod.

Smyslem analyzy je zajiStovat jak staticka data, tak ptedevs§im trendy, ke kterym dochazi
a z nichZ lze usuzovat na budouci vyvoj. Pfi kazdé analyze makroprostfedi pamatujeme

také na vlivy prekracujici hranice stata.
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Kozel, Mynérova, Svobodova (2011, s. 45) tvrdi, ze v ramci analyzy vlivil se snazime

predevsim o:

identifikaci vsech vlivii piisobicich na podnikani firmy na urcitém trhu,
jejich zhodnoceni a vybér vyznamnych vlivi,
odhad trendt a intenzity ptisobeni vlivd,

posouzeni ¢asového horizontu.

Politicko-pravni faktory - za politickymi faktory mizeme vidét soustavu zakoni

pfedpisi ¢i vyhlasek, antimonopolni opatfeni, politika zdanéni, legislativa
podnikatelského sektoru, legislativa ochrany zivotniho prostiedi, bezpecnosti prace

atd. (Vachal a Vochozka, 2013, s. 97)

Ekonomické faktory — za ekonomické faktory je oznaCovana napf. mira inflace,

urokové sazby, trendy vyvoje hrubého doméciho produktu, mira nezaméstnanosti,
stav ekonomiky s ohledem na hospodaisky cyklus, nebo dostupnost a ceny energii
atd. Vachal a Vochozka, 2013, s. 97)

Socidlné — demografické (kulturni faktory) — za socialni faktory miiZeme povazovat

demograficky vyvoj, vyvoj zivotni Urovné obyvatelstva, miru vzdélani, socialni

legislativu, pfistupy k praci apod. Vachal a Vochozka, 2013, s. 98)

Technicko-technologické faktory — technologické vlivy patii k velmi dilezitym,

a to kvili neustadlému vyvoji v této oblasti. Za tyto faktory mize byt povaZzovana
vladni podpora védy a techniky, trendy v inovacich a produktd, trendy ve vyvoji
technologii, zvyklost patentoprdvni ochrany v daném produkénim segmentu apod.

(Vachal a Vochozka, 2013, s. 97)
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3.3.2. SWOT analyza

Pro analyzu Kina Svét jsem zvolil SWOT analyzu, podle které budu vyhodnocovat mikro

a makro prostiedi Kina. Budou definovany silné a slabé stranky a také prilezitosti a hrozby.

Nejjednodussi analyzou vedouci k identifikaci silnych (Strength) a slabych (Weakness)
stranek firmy a kvymezeni prileZitosti (Oportunities) a ohrozeni ¢i hrozeb (Threath)
prichazejicich z vnéjsiho prostredi je tzv. SWOT analyza. Byva vystupem sekundarni

analyzy a vstupem pro primarni vyzkum. (Kozel, Mynétova, Svobodova, 2011, s. 45)

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy. Vyhodnocuji se predevsim zdroje
firmy a jejich vyuziti, plnéni cilii firmy. Prilezitosti a ohrozeni vyplyvajici z vnéjsiho
prostredi (makroprostredi, konkrétni trh), které obklopuje danou firmu a piisobi na ni

prostiednictvim nejriiznéjsich faktori. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 45)

Praktické provedeni SWOT analyzy ma mnoho podob, protoZze jeji pravidla urcuje
zadavatel, resp. vedouci hodnoticiho tymu. Nize na obrazku 3 je ukazka jedné z vice podob

SWOT analyzy.

* Do ¢tyf kvadranti uvedenych na obrazku 3 se zapiSe maximum faktorti, které
vzejdou zpravidla ze skupinové diskuse; pocet faktorti pro dalsi zpracovani je pak

zavisly na rozsahu a cili analyz. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 46)

Obrazek 3: Kvadranty SWOT analyzy

SILNE STRANKY (+): SLABE STRANKY (-):

* - * ————
* _ * —_
* _ * —_
PRILEZITOSTI (+): HRZBY (-):

* - * ——e
* * ——e
* - * ——

Zdroj: Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 46
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3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které firma pouziva
K uprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma miize
udelat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpiisoby se déli do ctyr skupin
promennych znamych jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price),
komunikacni politika (promotion) a distribucni politika (place). (Kotler, 2013, s. 70)

Produkt

Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotieb&é a co mize uspokojit
néjakou potiebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace

a myslenky.(Kotler, 2013, s. 70)
Nasledujici obrazek predstavuje marketingové néstroje spadajici pod jednotliva P.

Obrazek 4: Ctyfi slozky marketingového mixu

sartiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni lhity, umisténi,

znacka, uvérové podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l |

Zdroj: Kotler, 2013, s. 70
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3.5 Marketingova komunikace

Karlicek a Kral (2011, s. 9) ve své knize definuji marketingovou komunikaci jako fizeni
informovani a piesvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi
instituce své marketingové cile.

Na soucasnych hyperkonkurencnich trzich se jiz vétSina komercnich i nekomercnich
organizaci bez marketingové komunikace neobejde. Firmy piresvédcuji potenciondlni
zakazniky, aby zakoupili jimi nabizené produkty a sluzby, vladni a neziskové instituce se
snazi vymytit socidln¢ Skodlivé chovani ¢i podpofit chovani socialné prospé$né (napf.

vetejné sbirky) a politické strany agituji, aby jim volici dali sviij hlas.

Obrazek 5: Model marketingové komunikace

Cilova skupina

Marketingoveé sdéleni Zaujeti
Sdélen Pochopeni WOM
Médium .
PfesvédZeni
Kontext

! Zmeéna
N\ postoju
\ a chovani

Zdroj: Karlicek a Kral, 2011, s. 23
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3.5.1 Komunikaé¢ni mix

Prostfednictvim komunikacniho mixu se firma snazi dosahnout marketingovych
a firemnich cilii. Prostfednictvim takto zvolenych nastrojii komunika¢niho mixu firma
ovlivitluje nebo presvédcuje zdkazniky tim, Ze jim sdéluje informace. V rdmci procesu
ziskavani novych zdkaznikii museji prodejci nové zdkazniky oslovit a presveédcit

(Verweyen, 2007, s. 17)

Karli¢ek (2013, s. 202) oznacuje komunikacni mix jako specificky soubor komunikac¢nich

nastroji, pomoci kterych firma dosahuje svych cila.

Vastikova (2008, s. 134, 135) cleni nastroje komunikaéniho mixu ve své publikaci na
reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a public relations. Na zdkladé vysSich
spotiebitelskych néarokti na produkt vznikly dal§i 2 néstroje a to direct marketing

a internetova komunikace.

Reklama - Karlicek a Kral (2011, s. 49) charakterizuji reklamu jako komunikaéni
disciplinu, jejimz prostiednictvim Ize efektivné pfeddvat marketingové sd€leni masovym
cilovym segmentim. Dokaze cilovou skupinu informovat, presvédCovat a marketingové
sdéleni uc¢inné pfipominat. Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvySovani povédomi o znacce

a ovliviiovani postojl k ni, tedy budovani znacek (brand building).

Podpora prodeje - Karlicek a Kral (2011, s. 49) definuji jako soubor pobidek, které
stimuluji okamzity ndkup. Nejcastéji se jedna o pobidky zaloZené na snizeni ceny, tedy
zejména o piimé slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni Déle jde o techniky, kde je cilova
skupina stimulovéana k vyzkouseni produktu. Typickymi nastroji podpory prodeje jsou ale

i techniky, které cilovou skupinu obdarovavaji néjakou vécnou odménou.

Osobni prodej - Karlicek a Kral (2011, s. 149) charakterizuji osobni prodej jako nejstarsi
nastroj komunika¢niho mixu, ktery si 1 pfes rozvoj novych komunika¢nich médii
a technologii, udrzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci mnoha firem.
Nejvetsi vyhodou osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu
je piimy kontakt mezi firmou a zakaznikem, ktery s sebou pfinasi i dal$i vyhody, jako jsou
okamzita zpétna vazba, individualni komunikace a v kone¢ném dusledku 1 vétsi vérnost
zakazniki.
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Public relations - Kotler (2007, s. 809) ve své publikaci definuje public relations jako:
»Budovani dobrych vztahti s riznymi cilovymi skupinami pomoci pfiznivé publicity,
budovanim dobrého ,,image firmy* a odvracenim ¢i vyvracenim fam, informaci a udalosti,

které stavi spolecnost do nepiiznivého svétla.*

3.6 Marketingovy vyzkum

Smith a Albaum definuji marketingovy vyzkum jako systematické objektivni hledani
a analyzu informaci, relevantnich k identifikaci a reseni jakéhokoliv probléemu na poli

marketingu. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 13)

Dle McDaniel a Gates je marketingovy vyzkum soubor procesu, které zahrnuji planovani,
sbeér dat a jejich analyzu, a to v pripadé dat, které jsou odpovidajici pro marketingové

rozhodovani a sireni vysledkit opravnénou osobou. (Foret a Stavkova, 2003, s. 13)

Podnét pro marketingovy vyzkum muize ptichazet z riiznych stran. Rozhodujici mize byt
jak konkrétni marketingovy problém v podniku, tak nesoulad mezi planovanymi
a skutecnymi hodnotami pii piezkouSeni marketingovych cili. Na zacatku kazdého
projektu marketingového vyzkumu by méla byt nejdiive konkretizovana vychozi situace,
aby bylo pfedejito nezadoucim piekvapenim, jako naptiklad nespravnému pochopeni
stanoveného problému. Prvnim krokem vyzkumu je tedy pfesné vymezeni marketingového
problému

a analyza prostfedi, ve kterém se projekt pohybuje. DalSim krokem procesu je sjednoceni

cilt vyzkumu a volba metod. (Raab, Poost, Eichhorn, 2009, s. 12)

3.6.1 Kontinualni marketingovy vyzkum

Pravidelny marketingovy vyzkum se zaobira obecnéjSimi tématy a probihd pribéznég. Jeho
naklady na respondenta nejsou tak vysoké, ponévadz jsou rozloZeny mezi vice zdkazniku.
Ptednosti kontinudlniho vyzkumu je moznost porovnani vysledki z predeslych
uskutecnénych vyzkumt a sledovéni trznich trendd u jednotlivych znacek, ¢imz je
nasledn¢ docileno ziskdni informaci o vyvoji jak firemnich, tak i1 konkuren¢nich

produktech. (Machkova, 2006, s. 51)
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3.6.2 Kvantitativny marketingovy vyzkum

Zasadni odlisnost kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu trhu spoc¢iva v jejich zdkladnim
zaméfeni, tedy v charakteru jevu, které analyzuji. Kvantitativni vyzkum se pta ,kolik?*

(Cetnost, frekvence), kvalitativni vyzkum zkouma ,,pro¢?* (dvody, motivace).

Utelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelni &iselnid data. Chceme-li ziskat
statisticky spolehlivé vysledky, pracujeme zpravidla s velkymi soubory respondenti
Vv procesu formalniho dotazovani, pfipadné tudaje ziskdvame pozorovanim frekvence
urcitych jevli nebo analyzou sekundarnich dat. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011,

s. 158, 160)

3.6.3 Kyvalitativni marketingovy vyzkum,

Kvalitativni metody vyzkumu umoznuji ziskat informace, které vysvétluji pfi¢iny chovani
spotiebiteld. Nejéastéji pouzivanymi metodami jsou hloubkové rozhovory, skupinové

rozhovory a projektivni techniky.

Hloubkovy rozhovor mé za cil rozpoznat pficiny ndzord, postoji a chovani respondentd.
Méli by byt vedeny psychology. Ulohou tazatele je vytvofit atmosféru, kterd motivuje

respondenta k oteviené, podrobné diskusi o pifedmétu zajmu vyzkumu.

Skupinovy rozhovor je nejpouzivanéjsi kvalitativni metodou vyzkumu trhu. Je mozné jej
charakterizovat jako moderatorem fizeny rozhovor malé skupiny vybranych osob na

zadané téma. (Machkova, 2009, s. 49)

Projektivni techniky jsou ur€eny k nepfimému ziskavani informaci o ndzorech a pocitech
respondentl. Jsou pouzivany v ptipadech, kdy respondenti nejsou ochotni ¢i schopni

odpovidat na ptimo polezené otazky. (Machkova, 2009, s. 54-55)

Pti rozhodovani o tom, jaky typ vyzkumu zvolit, je vZdy klicovy cil vyzkumu. V nékterych
feSenych problémech se voli kombinace pfistupii. (Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2011,

s. 158)
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3.6.4 Primarni marketingovy vyzkum

Primarni marketingovy vyzkum je zalozen na sbéru dat vlastnim prizkumem. Jde tedy
o proces jak nabyvani téchto dat, tak jejich vyhodnocovani. (Foret, 2008, s. 10)

Pro sbér primarnich dat se nejCastéji vyuzivd metoda pozorovani, experimentu, ¢i
dotazovani. Ziskana data se nasledné¢ vyuzivaji ptredevSim pro ten dany vyzkum, kvili
kterému byly shromazdovany. Nevyhodou u primarniho vyzkumu je jeho c¢asova

naroc¢nost a vyssi naklady nez u sekundarniho vyzkumu. (Kozel, 2006, s. 66-67)

3.6.5 Vyzkum spokojenosti zakaznika

Situace na trhu vypada na prvni pohled, jako by vSechny firmy chtély uspokojit svého
zakaznika. Spokojeny zakaznik se vraci, kupuje pravidelné nebo vice, podava reference
o svych zkuSenostech dalSim potenciondlnim zékaznikiim a je i1 ochoten tolerovat vyssi
cenu Vv piipade, Ze firm¢ nebo znadce véti. Spokojenost znamend loajalitu a s ni spojené

stabilni trzby a tzv. snowball efekt (tzn. Ze, produkt doporucuje).

Na zakladé¢ dlouhodobych zkuSenosti se zpravidla uvadi, ze cena udrzeni si jednoho
zakaznika je podstatné vySSi v porovnani se ziskanim zakaznika nového popf. jiZ jednou

ztraceného. (Foret, Stavkova, 2003, s. 106)

3.7 Informacni zajiSténi marketingového vyzkumu

Z pohledu marketingového vyzkumu vsak na pocatku celého procesu stoji data, z nichz se
informace vytvareji. Ve vyzkumu se vetsSinou zjistuji data, z nichz se vytvadreji informace
jako komplexnéjsi vysveétleni jevu. Prvotni data ziskavame z riiznych databdzi

a marketingovych priizkumii. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 50)

Plati, ze aktualnost je dilezitym kritériem hodnoceni, protoze neaktudlni informace jsou

nejen neuzitené, ale mohou byt i neptesné a zavadgjici. (Sklenak, 2001, s. 385-386)
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Aby byla ziskand informace vyuzitelna, méla by spliovat urcitd kritéria, resp. musi mit

urcité vlastnosti, jako naptiklad (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 50):

e uplnost,

e pravdivost,

e srozumitelnost,

e pfesnost, konzistence,

e kontinuita.

3.8 Proces marketingového vyzkumu

Kozel, Mynaiova a Svobodova (2011, s. 72-73) piSi ve své publikaci, Ze k rozhodnuti

vyuziti marketingového prizkumu je zpravidla ve chvili, kdy nastane informaéni mezera

(celkova neznalost, chybéjici dil¢i informace). Tedy tam, kde z chybéjicich informaci

prameni jeden nebo vice problémid. Obecné problém vznika, kdyz se planovany stav

(prodeje, zisku atd.) vyrazné 1isi od stavu skute¢ného.

Prvnim tUkolem marketingového vyzkumu je proto spravné rozpoznat marketingové

problémy. Na zaklad¢ tohoto poznéani poté lze definovat vyzkumny problém a cile, které

vymezuji dalsi kroky celého vyzkumného procesu. Déle je proces marketingového

vyzkumu znazornén na schématu nize.

Obrazek 6: Proces marketingového vyzkumu

X

PFipravnad etapa

1) Definovani problému, cile a
hypotéz

2) Orientacni analyza situace a
pilotaz

3) Plan vyzkumného projektu

4) Predvyzkum

—

Zdroj: Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 73
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Realizaéni etapa

5)Sbér dat

6) Zpracovani dat

7) Analyza dat

8) Vizualizace vystupl a jejich
interpretace

9) Prezentace doporuceni




3.9 Zakladni metody sbéru primarnich informaci

Marketingovy vyzkum ma k dispozici celou fadu nastrojii, metod a technik pro ziskani

primarnich dat. Hlavni metody sbéru ptiblizuje nasledujici obrazek.

Obrazek 7: Zakladni metody sbéru primarnich dat

pozorovani

dotazovani experiment

Zdroj: Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 174
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3.9.1 Dotazovani

Dotazovani vcetné rozhovort je nejcastéji a nejvice vyuzivanou metodou, kterd je zalozena
na vypoveédi spotiebitelll, zdkaznikli a kupujicich. Je tfeba zajistit jeho reprezentativnost,
standardizaci, spravné zvolit techniky a cely proces. To je nezbytny zaklad pro to, aby

vysledky dotazovani pfinesly pravdivé odpovédi. (Vysekalova, 2012, s. 55-56)

V knize Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu (Kozel, Mynatfova,
Svobodova, 2011, s. 175) déli dotazovani do Ctyf podskupin a to osobni dotazovani,

telefonické dotazovani, online dotazovani a pisemné dotazovani.

3.9.1.1 Priprava dotazovani

Jak jiz vime je dotazovani nejrozsifenéj$i metodou sbéru dat. Podle problému
a vyzkumného cile se rozhodujeme o zpisobu provedeni sbéru a o pouziti vhodné metody

a spravného typu sbéru.

3.9.1.2 Nastroje dotazovani

Pti dotazovani mizeme pouzit béhem sbéru primérnich dat nékolik riiznych néstroji, které
nam pomahaji pfi zjiStovani pozadovanych udajii, pfipadné pfi zaznamendvani odpoveédi
respondentu.

Scénar — slouzi veétsinou tazatelum, moderatorum, pozorovatelum, ktomu aby jim

wtycoval smér jejich cinnosti. Pouziva se casto pri kvalitativnich vyzkumech, kdy maji

rozhovory volnéjsi charakter.

Zaznamovy arch — predstavuje formular, do néjz tazatel, pozorovatel zaznamendva zjistéena
data. V pripadé dotazovani slouzi tazateli, aby mohl zaznamendvat odpovédi respondentii

V priibéhu rozhovoru.

Dotazniky — predstavuji formulare se sérii otdzek, na néz respondenti odpovidaji, pripadné

obsahuji také varianty jejich odpovédi. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 200)
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3.9.1.3 Hlavni typy otizek
Dle Foreta a Stavkové (2003, s. 35, 37) existuji dva zakladni typy otazek, a to

oteviené a uzaviené. Pripousti i kombinace téchto dvou typl, ¢imz vznikaji otazky

polooteviené.
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4 Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické c¢asti jsou zpracovany definice zoblasti marketingu, marketingové
komunikace, fizeni a marketingového vyzkumu a jeho podkapitoly. Na zacatku je
pozornost vénovana vyvoji a vzniku marketingu. Jsou pfedstaveny analyzy PESTLE
a SWOT, které jsou doplnéné o grafické znazornéni. Jejich aplikace na konkrétnim

ptikladu firmy bude vyuzita v praktické ¢asti.

Hlavni ¢ast prace tvoii marketingovy vyzkum v clenéni na kontinuélni, kvalitativni
a kvantitativni. V praci bude zpracovan a vyhodnocen kvantitativni vyzkum spokojenosti

navstévnika Kina Svét.

V teoretické ¢asti je rozebran proces a informacni zajisténi marketingového vyzkumu. Sbér
informaci je zajistén metodou dotazovani, kde se prace zabyva jeho ptipravou, nastroji

dotazovéani a hlavnimi typy otazek.
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5 Prakticka cCast

5.1 Kino Svét Znojmo

Kino Svét, se nachdzi na ulici Havlickové 7 ve Znojm¢. Nyni znojemské kino prochazi
rozsahlou rekonstrukci, kterd zahrnuje naptiklad digitalizaci malého salu, nové sedacky,
novou podlahovou krytinu a dalsi. To jsou investice, kterych se v nadchéazejicich mésicich
docka znojemské Kino Svét. Jednou z hlavnich rekonstrukénich zmén bude podle spravy
nemovitosti mésta také oprava fasady celé budovy kina na Havlickové ulici. Pamétnici si

jisté vzpominaji, Ze zasadni rekonstrukce Kina Svét byla ukoncena v roce 1993.

Vnéjsi plast budovy se tehdy nefesil. Jediné znojemské kino si tedy zaslouzi, aby se
objevilo v novém ,kabaté¢“. Budova se tak jist¢ stane dal§i dominantou jedné

z nejfrekventovanéjSich ulic mésta.

Spole¢nost ILLUSION s r.o. provozuje nejen dvousdlové kino, ale v jeji kompetenci
provozuje také stylovou kavarnu sndzvem Zluta ponorka, galerii se stejnojmennym

nazvem a videoptjcovnu.

5.2 Historie kina

e Tzv. Délnicky diim na Havlickové ulici (dfive Hockstrasse) 7 byl postaven v letech
1911-12 a jiz tehdy napadlo tehdejsiho vedouciho socidlné¢ demokratické strany
Oskara Scheuera zfidit v jeho prostorach kino. Po pritazich s udélenim koncese
a kvuli 1. svétové valce byl provoz kina zahdjen az 15. dubna 1915 filmem Dva
lide.

e 1. bfezna 1922 ptebird provoz kina Cesky vzdélavaci spolek Vesmir a tak se ve
Znojmé objevuje prvni ryze Ceské kino. Provoz byl zahdjen tentyz den Ceskym
filmem Snézenky.

e Dne 1. kvétna 1925 se kino Vesmir stéhuje do vlastnich prostor (sokolovna) a do
volnych mistnosti Délnického domu se sté¢huje kino Alfa. Pozdéji se majitelem kino
licence stava komanditni spole¢nost Lidovy diim spol. s r. o.

e Po druhé svétové valce bylo kino pod zastitou Ceskoslovenského statniho filmu
uvedeno do provozu az v listopadu 1945, nebot’ bylo nutno opravit stavebni
poskozeni vzniklé bombardovanim. Kino dostalo novy ndzev - Svét a pod timto
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nazvem funguje dodnes. V tomto kiné byl ve Znojm¢ uveden poprvé barevny film
Jan Rohac z Dubé.

Po roce 1945 se denn¢ hrala dvé predstaveni, jen v pondéli pouze jedno. Kino Svét
uvadélo, coby kino 2. stupné, pfedevsim reprizy filmu, jejichz premiéry promitalo
kino Hranicar.

Kino Svét bylo postupné modernizovano technickym zafizenim (1977 - dva
nejmodernéj$i promitaci pfistroje 35mm a jedna 16mm promitacka - vSe na
xenonové vybojky) a dale bylo upraveno jeho ptedsali s mramorovou podlahou,
provedena nova elektroinstalace a piestavba kancelafi, skladii a pokladny v roce
1982-1983. V roce 1986 melo 396 mist a promitalo dvakrat denné - v 17.30 a ve
20.00.

O rok pozdéji zacala velka rekonstrukce kina, ktera se nakonec protahla az do roku
1993. Rekonstrukce spocivala v rozdéleni plivodniho jednoho salu promitaci
kabinou na dva mensi a ve vybudovani kavarny Zluta ponorka a galerie stejného
jména v novém foyer kina. Toto vSak byla pouze prvni ¢ast planovanych oprav.
V rekonstrukcei vstupni ¢asti a vnéjSiho vzhledu se nepokracovalo kvili zméndm
v majitelich nemovitosti a zméné provozovatele kina. Nové zrekonstruované Kino
Svét bylo slavnostné otevieno 26. ledna 1993 ceskym filmem Dédictvi aneb
Kurvahosigutntag. V té dob¢ pattilo pod Okresni spravu kin.

Dne 31. 12. 1994 zanikla OSK a jeji majetek byl pfeveden ze statniho vlastnictvi na
Mésto Znojmo. Méstsky tfad ve Znojme vypsal vybérové fizeni na provozovatele
Kina Svét (i chatrajiciho kina Hranicar) - a komise se rozhodla pro spolecnost
s ru¢enim omezenym, kterou pod nazvem ILLUSION zalozili byvali zaméstnanci
OSK. Pod tlakem ostatnich z4jemct, zejména Znojemské besedy bylo rozhodnuto
o prongjmu na zkuSebni dobu 1 roku, smlouvy nakonec byly prodlouzeny na dobu
neurcitou a tak tato spolecnost provozuje Kino Svét dodnes. Provoz kina Hranicar
byl z technickych diivodii pozastaven a budova vracena méstu pro svou technickou
nezpusobilost dne 30. 6. 1995 - pozdéji doslo k demolici a vybudovani parkoviste.

Délnicky dim (obytny dim, kterym se vchéazi do kina - je zde také pokladna
a videoptj¢ovna) si po roce 1991 narokovala podle zakona o restitucich CSSD,
neptedlozila vSak potfebné doklady. Mésto nicméné tuto zélezitost feSilo darovaci
smlouvou (s vécnym bfemenem - umoznéni vchodu do kina), ktera nabyla platnosti
v dubnu 1993. Kdyz v roce 1995 chtéla CSSD nemovitost prodat, podle darovaci
smlouvy ji musela pfednostné nabidnout Méstu a doSlo k “zpétvzeti” a tudiZ je
nemovitost od 1. 1. 1996 opét v majetku Mésta Znojma. (Interni materiadly Kina
Svét, 2015)
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5.2.1 Kino Svét

Znojemské kino se deli na digitalizovany velky sal o kapacité¢ 161 mist s aktivnim 3D
obrazem a prostorovym 3D zvukem. Dale na digitalizovany maly sal o kapacité 100 mist
s aktivnim 3D obrazem a zvukem. V neposledni fadé je mozna telefonicka rezervace

vstupenek.

5.2.2 Kavarna Zluti ponorka

Dale je mozné navstivit i kavarnu Zluta ponorka, ktera je oteviena vzdy pul hodiny pied
zacatkem kazdého filmu. Jeji interiér se dostal az do findle architektonické soutéze Interiér
roku a je inspirovan slavnou pisni Beatles. Autorem je znojemsky architekt Ing. Josef
Kolman. V letnich mésicich je oteviena 1 mald zahrddka déale nazvy néapojii jsou
inspirovany filmem (napt. Hotky mésic atd.) Dostane se vam zde i duSevniho osvézeni
v podobé tzv. basnicek pod sklo, které zde pravidelné vyménuje pan Plotzer

5.2.3 Galerie Zluta ponorka

Jednou z provozujicich &asti je i vefejné piistupna galerie Zluta ponorka, které je oteviena
v dobg kdy je oteviena kavarna. Fotograficka Galerie Zlutad Ponorka funguje jiz dvacet let.
Za svoji existence piedstavila svym navstévnikiim mnoho pfednich ceskych fotografii.

Fotografickid Galerie Zlutd Ponorka byla zaloZena pied dvaceti lety panem Josefem
Plotzerem ve foyer Kina Svét, ktery byl i jejim kuratorem. Za tuto dobu zde Josef Plotzer
uspotfadal mnoho vystav a piedstavil zde mnoho vyznamnych autor ¢eské fotografické
scény. Roli kuratora od né&j v roce 2012 ptevzal fotograf Jakub Skokan. Galerii provozuje
spolecnost Illusion spol. s r.o. a nachazi se v prostordch foyer Kina Svét ve Znojmé.
Umisténa na chodbé mezi obéma saly. Dostala se do katalogu evropskych fotogalerii,
kazdy mésic zde probihd nova vystava naSich 1 zahrani¢nich tvircl, vystavovali tady
naptiklad Ivan Pinkava, Tono Stano, Veronika Bromova, Jindfich Streit, Vladimir Birgus,
Dita Pepe, Jan Sibik a mnozi dal§i véetné mistnich &i amatérskych umélci.
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6 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které pouzivd dana organizace
Vv nasem piipadé Kino Svét k dosazeni svych danych cili. Nize jsou charakterizovany
jednotlivé dil¢i néstroje tzv. 4P, které jsou nasledné rozsifeny o dalsi dva a to materialni

prostiedi a lidé.

6.1 Produkt

Produktem Kina Svét je nabidka seskupeni hmotnych a nehmotnych hledisek daného
produktu. Pro zakaznika je v majoritnich ptipadech hlavnim produktem prozitek, ktery
ziskava navstévou kina. Nejen vyhodou, ale v soucasné dob¢ i nutnosti je aby produkt mél
néjakou tzv. ptidanou hodnotu.

Pro kino je zékladnim produktem promitani filmu, ale také zde mohou byt uvedeny dalsi
doplitkové produkty jako naptiklad rizné zabavni programy, pronajimani prostorli, prodej
reklamni plochy apod.

V soucasné dobé kina jiz neposkytuji pouze sviij zakladni produkt, kterym je promitani
filmt ale nabizeji dalsi produkty navic jako pofadani riznych setkani v kiné diskuze apod.
Vhodnym piikladem je naptiklad aktivni zapojeni navstévnikl kina do tzv. Focus Group
jakoz to udé€lalo Kino Svét ve Znojmé. Nadéle lze také brat jako doplinkovy produkt

nejenom videopij¢ovnu a aredlu kina, ale také galerii a kavarnu Zluta ponorka.

6.2 Cena

P v marketingovém mixu jsou spojovany naklady.

Cena vstupného se pohybuje v rozmezi okolo 110 az 150 K¢ na 3D film je cena vyssi,
okolo 130 — 160K¢
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Existuji ¢tyfi zékladni moZznosti, jak stanovit cenu:

Prvni moznost je cena stanovena za pomoci ndklada tzv. ndkladové orientovana cena dale
cena orientovand na zakaznika nebo na konkurenci a v neposledni fadé lze cenu Stanovit

podle hodnoty vnimané zdkaznikem.

Jak jiz bylo zminéno jednou z hlavnich forem stanoveni ceny, je cena orientovand na
konkurenci, kde Kino Svét ma vyhodu, jelikoz se v mésté Znojmé nachazi pouze jedno
kina

a to jiz zminované Kino Svét. To ale neznamena, Ze strategie tvorby ceny orientované na
konkurenci mize firma opomijet. Hrozila by navstévnost kin v jinych méstech ¢i vesnicich
jako napiiklad venkovni zastfeSené letni Kkino Vv Hostimi, Ttebi¢i ¢i Moravskych

Budé¢jovicich.

6.3 Misto a distribuce

Kino Svét Znojmo a i jakakoli jind kina jsou mistem, za kterym musi zakaznici,
navstévnici cestovat, aby ziskat dany produkt.

V tomhle ohlednu ma Kino Svét znacnou vyhodu, nejenom Ze je jediné kino nachazejici se
ve Znojmé, ale také je umisténo na jedné z nejvice frekventovanych ulic a to na ulici
Havlickové 7, kde za den projede a projde nejvice potencionalnich navstévnika.
Dostupnost kina je vybornd nejenom dopravou ale také péSky ¢i osobnim automobilem,
protoZe pfimo naproti kinu je velké parkovaci misto. Ale ani to neznamenda dostacujici
prostor pro zaparkovani osobnich automobilti naptiklad v obdobi novych dlouho jiz
o¢ekavanych filmu, kde potom je oblast pro zaparkovani blizko kina nedostacujici.
Umisténi Kina Svét je pevné a neda se jen tak zmeénit, proto je tak dilezité tohle
P v marketingovém mixu. Dulezité tedy je, nejenom aby bylo dobfe zvolené misto, ale
také dobra dostupnost vstupenek.

Nasledujicim na vSak méné¢ dulezitym je distribuce. Distribuce zahrnuje v oblasti kina

hlavné prodej a dostupnost vstupenek.
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Formy distribuce mohou byt:
e osobni prodej,
e telefonicka rezervace,
e on-line rezervace.
Kino Svét vyuziva pro distribuci vstupenek moznost rezervace pies telefon, osobnim

prodejem v pokladné kina a rezervace pies internet.

6.4 Propagace

Jedna z nejdulezitéjSich kategorii marketingového mixu je propagace. Propagace je
zalozena na soustavné a souhrnné komunikaci s vetejnosti, i s dal§imi cilovymi skupinami,
které produkt ovliviiuji.

Jak jiZ bylo zminéno vySe, jde o komunikaci se zdkaznikem. Firmy voli pro komunikaci

obvykle tzv. princip AIDA, ktery se bézn¢ vyuziva u riznych druhi reklam ¢i propagace.

Komunikace miize nabyvat nckolika forem a to reklamu, podporu prodeje, piimy
marketing, public relations, osobni prodej niZe si vSechny sloZky uvedeme piimo na

pfikladu Kina Svét ve Znojmé.

Velka pozornost je vénovana i propagaci:

« velké plakaty na vylepovacich plochach
« vitriny na DiviSové a Komenského namésti

e kino vydava na kazdy mésic program kina (tfidilnéd skladacka s originalnimi
popisky) a pro Filmovy klub utlou brozurku se stru¢nou recenzi nabizenych

filmu

« pravidelnou informaci maji k dispozici ¢tenafi regiondlniho, ale i celostatniho

tisku (napf. Znojemsko, Znojemsky tyden, Znojemske listy a dalsi)

o uzivatelé¢ Internetu pak najdou aktudlni program na webovych strankach

www.illusion.cz nebo www.kinosvet.info

« s nabidkou promitanych filma jsou sezndmeni i posluchaci radia Blanik
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Kino drzi pri Zivoté hlavné dopliikové provozy kina - DVD/videoptiijéovna a kavarna

Kino hraje 4-5 piedstaveni (Casto i titulti) denné. Piedstaveni urCend détem zacinaji
vétsinou v 16.30, v letnich mésicich mohou divaci pfijit i do no¢niho kina - zacatek
vétsinou ve 22.00.

Patefi programu jsou americké blockbustry a nové Ceské filmy, ale velka pozornost je
vénovana i kvalitnim snimkiim z jinych zemi (vitézové rtuznych festivall), a to nejen
v ramci Filmovém klubu.

Kino nabizi rizné miniptehlidky ¢i festivaly, at’ uz vlastni napt. v ¢ervenci 2000 : Filmova
vecete, v fijnu 2002 : I zeny maji své dny, projekt CZinema (Cesko-rakouské filmové dny)
nebo celostatni: Projekt 100, Ekofilm a dal$i. Samoziejmosti je také promitani pro Skoly.

6.4.1 Naklady na propagaci

Kino Svét si vyrdbi a tiskne vlastni propaga¢ni materidly. CoZz z prozkoumani
a vyhodnoceni se jevi jako nejlevnéj$i feSeni, proto tato pradce neobsahuje navrh na
zlepseni ¢i levnéj$i propagaci.

Naklady na propagaci Kina Svét v roce 2014 ¢inili cca 105 000 K¢. Nasledujici tabulka
ukazuje jednotlivou reklamu a pocet vytisténych kust propagacniho materialu Kina Svét.

Tabulka 1: Pocet mési¢nich propagac¢nich materialt

Propaga¢ni materialy mési¢né Pocet vytiSténych kust
Maly program kina 2500 ks

Program filmového klubu 300 ks

Plakaty s programem 200 ks

Plakaty k filmim Film x 15

Zdroj: Kino Svét

Tabulka 2: Dalsi jednotliva propagace

Dalsi jednotliva propagace
www.illusion.cz

facebook

nase vylepové plochy

meéstské vylepové plochy

internetové portaly

noviny, ¢asopisy

kino (vyvésky, vylohy, plochy)

Zdroj: Kino Svét

Celkové naklady Kina Svét na propagaci za tok 2014 &ini cca 105 000 KC.
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6.4.2 Reklama

Reklama je vhodné predev§im pro komunikaci, osloveni a pfedani sdéleni velkému poctu
osob a slouzi K propagaci jednotlivych produktid firmy. Sdéleni lze predat riznymi
komunika¢nimi kanaly, jako jsou naptiklad noviny, ¢asopisy, rozhlas, televize, apod.

Kino Svét by rozhodné¢ meéla naddle uplatnovat sviij tydenni i meési¢ni program
promitanych filmi ve znojemskych novinach kde urcité oslovi mnoho novych navstévnikt

kina.

6.4.3 Podpora prodeje

U podpory prodeje jde o formu podpoieni urcitého produktu jako naptiklad rozdavani
vzorkd zdarma, prodeje dvou vyrobkl za cenu jednoho nebo ucast na veletrhu. To urcité,
kdyz ptevedeme to funkce kina, neni az tak jednoduché, 1ze naptiklad uplatiovat slevy pfi

navstéve velkych skupin, slevy pro studenty, seniory a déti.

Nadale by bylo mozna uplatnit vstup zdarma v den narozenin ¢i svatku, nebo pii riznych

vyznamnych dnech jako valentyn apod.

6.4.4 Direct marketing

Kino Svét pro direct marketing pouZiva mozZnost zasilani novinek, programu kina a dalSich

akci prostfednictvim emailu. Staci se na strankéach kina zaregistrovat a potvrdit odbér.

6.4.5 Public relations

Pomoci public relations mize Kino Svét pfedavat vetejnosti informace o jejim fungovani
a o jejich produkovanych vyrobcich. Pomaha spolecnosti tvofit piiznivé prostiedi
a ziskavat sympatie vefejnosti a organizaci, které piisobi na dosaZeni marketingovych

zamera dané spole¢nosti.
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6.4.6 Osobni prodej

Osobni prodej je oproti ostatnim néstrojim komunika¢niho mixu specificky tim, Ze jeho
ucinnost a efektivita je zfejma okamzité. Vyhodou je, Ze prodejce mlze béhem setkani
pouzivat rizné psychologické metody, ¢imz ovlivni zakaznikovy potieby a pozadavky.

Hlavni formou osobniho prodeje u kina je jednoznacné prodej vstupenek, nejcastéji na
pokladné ptimo v aredlu kina. Lze do osobniho prodeje také zahrnout riizna doporuceni od
pratel ale také riznych odbornikii apod. Jak je patrné doporuc¢eni mohou mit pro kino jak

kladné tak samoziejme i zdporné vysledky.

6.5 Lidé

Zakladni 4P marketingového mixu mohou byt rozsifené o dalsi polozku a tim jsou pravé

vvvvvv

ale také ani kdo navstévovat.

Hlavnim bodem ale je Ze lidé z pohledu lidé jako zaméstnanci kina jsou v pfimém kontaktu
se zdkazniky a tak by Kino Svét urCit¢ mélo dbat na vybér kvalifikovanych a vhodnych
zamé&stnanct, ktefi budou pii styku se zdkazniky vytvaret pozitivni dojem. Do pfimého
styku se zakazniky z pohledu kina pfichazi hlavné pokladni a uvadéci, ktefi by urcité¢ méli

zaujmout svym vzhledem a spolecenskym chovanim.

6.6 Materialni prostiedi

Materidlni prostfedi je ¢lenéno na mnoho rGznych forem, v kin€¢ Svét je urcité velmi
dalezité materidlni prostfedi napiiklad budova kina, ale také zda spada mnoho dalSich
aspektt, jako jsou rlizné zatizeni, Cistota, apod.

Kino Svét proslo velice rozsdhlymi zménami jak vnitinimi jako tfeba novy zvuk, nové
sedacky tak 1 vnéj$imi jako je celkova vnéjsi rekonstrukce kina.
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7 NavsStévnost a hrubé trzby Kina Svét

Nasledujici tabulka nize zobrazuje navstévnost Kina Svét od roku 1994 do roku 2014. Dale
hrubé trzby kina, také od roku 1994 do 2014.

7.1 Prumérna navStévnost a smérodatna odchylka

Podle nasledujicich vzorce lze spocitat primérnou navstévnost Kina Svét a dale jeho
smérodatnou odchylku, kterd zobrazuje a vypovida o tom, jak moc se od sebe navzajem lisi
typické pripady v souboru zkoumanych ¢isel. Je 1i mala odchylka, jsou prvky v souboru

navzédjem podobné a naopak velkd smérodatnd odchylka znaci velké vzajemné odlisnosti.

Aritmeticky pramér Ize vypocitat takto:

1 N
N 2T

i=1

T

Potom vybé&rova smeérodatnd odchylka téchto dat mlzZe byt vypocitdna nasledujicim
zplisobem:

1 N
> (z: — 7).
N -1

5 =

Pro praktické vypocty se Castéji pouziva ekvivalentni vzorec nize:

1 N
— 2 =2
5= N—l(gxi_wx)

Primérna navstévnost Kina Svét za rok je 46 393 a primérna meésic¢ni navstévnost je 3866
navstévniki.

Ro¢ni smérodatna odchylka je potom = 6871 navstévniki a meésiéni 1539
navstévniki.

36



7.2 Primérné ro¢ni a mési¢ni hrubé trzby Kina Svét

Kino Svét mé nasledujici primérné hrubé trzby:

Tabulka 3: Hrubé trzby

Hrubé primérné ro¢ni a mési¢ni trzby Kina Svét a jejich smérodatna odchylka

Roc¢ni trzby 3216 059 K¢
Mésicni trzby 268 005 K¢
Ro¢ni smérodatna odchylka 884 259 K¢
M¢siéni smérodatna odchylka 133 577 K¢&

Zdroj: Kino Svét
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8 Marketingové prostredi

Marketingové prostfedi je takové prostiedi, ve kterém se uskutectiuji marketingové
¢innosti dané organizace. Pojima vSechny faktory, které plisobi na danou organizaci, na jeji

vyrobni postupy ¢€i na jejich zakazniky.

V marketingovém prostfedi se pouzivaji rizné metody pro vyhodnoceni stavu
marketingového prostiedi. Zde jsou vybrany a uvedeny piimo na kinu Svét dvé hlavni

analyzy a to analyza SWOT a PEST.

8.1 Analyza PEST

PEST analyza analyzuje vné&jsi prostiedi organizace. Nazev analyzy vychazi z poc¢atecnich
pismen anglickych slov, kde P znamena politicko — legislativni faktory, E ekonomické
faktory, S socialni faktory a T faktory technologické. Opét si jednotlivé faktory uvedeme,

pfimo na King Svét.

8.1.1 Politicko - legislativni faktory

Od cervence 2013 plati "VSeobecné obchodni podminky poskytovani podlicenci
k vefejnému provozovani kinematograficky dél ze zaznamu v kinech a obdobnych

zatizenich" (VOP) schvalené UFD a APK ve znéni Dodatku €. 2 ze dne 1.7 2013.

Nadéle v pondéli 15. 4. 2013 zvetejnil Statni fond kinematografie formu a strukturu
Poplatkového ptiznani k poplatku z kinematografického predstaveni v souladu se zakonem
€.496/2012 Sb., (o audiovizi). Soucasn¢ byla vydana Informace pro poplatniky. (UNIE
FILMOVYCH DISTRIBUTORU, 2013)

U politicko — legislativnich faktorti je jednim z hlavnich bodii rozhodné stability vlady.

Ceska Republika je v soudasnosti, co se tyée vlady poklidna. Lze tvrdit, Ze Ceskou
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Republiku jde brat za bezpecnou a politicko stabilni zemi. To ma urcité pozitivni vliv na

zvySovani hlavné cestovniho ruchu.

Za pozitivni politicko — legislativni faktor lze brat i Evropskou Unie kterd ptispéla ke

zvyseni navitévnosti Ceské Republiky.

8.1.2 Ekonomické faktory

Jako hrozbu u ekonomickych faktort l1ze brat navysSeni sazby DPH coZ rozhodné miZze
ovlivnit navstévnost kina, divodem je Ze pfi zvySené sazbé¢ DPH se lidé budou vice
rozmyslet kam a za co budou své finanéni prostfedky utracet a rozhodné se bude
upfednostiiovat omezeni nakladi a v prvni fadé¢ to mlze byt i omezovani ndkladi za
kulturu. Zvyseni DPH by také mohl vést ke zvySenému vstupnému v kin¢ a to by zakaznici

mohli naddle upfednostiiovat zhlédnuti filmt na internetu nebo DVD apod.

Dalsi velice dilezitym faktorem je vysokd nezaméstnanost jak na Jihomoravském kraji tak
kdyz ptijdeme blize hlavné na okrese Znojmo. V piipad¢ budouciho riistu nezaméestnanosti
anebo, budouciho rastu DPH hrozi, ze lidé za¢nou omezovat své naklady, coz se urcité

promitne zna¢n¢ do kulturniho déni, hlavné ndvsteév kin a jinych.

8.1.3 Socialni faktory

Socialni faktory hraji také vyznamnou roli v navs§tévnosti kina. Lidé stale vice vyhledavaji
riznd odreagovani a rizné konicky. U socidlnich faktorli by rozhodné méla byt brana
V potaz vékova kategorie navstévniki, v poslednich letech se rozmaha navstévnost spise
mlad$ich divaki, ale také navstévnikd s vysSim vzdélanim za ucelem navstévnosti kina
kvtli rozvijejicimu se vzdélani napiiklad na riznych dokumentarnich ¢i jinak naucnych

filmech ¢i potadech.
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8.1.4 Technologické faktory

K technologickym faktorGm patii napfiklad digitalizace kin na konkrétnim piipade
digitalizace v kin¢ Svét jak malého tak velkého salu. Technologické faktory jsou
Vv poslednich letech vice a vice se rozmahajicim subjektem a proto je velice dulezité v této
moderni dob¢ drzet krom s témito novymi technologiemi jako jak jiz bylo zminéno vyse
napiiklad digitalizace kin, ale také projekce v 3D kde ptibyva stale vice filml vytvorenych

prave touto 3D technologii.

V dnes$ni moderni a technologicky se rozvijejici zemi se uz za samoziejmé povazuje také
internet, jako je rezervace mist na internetu, zakoupeni vstupenky napiiklad pifevodem

Z 0ctu, dale program kina v elektronické podobé na internetovych strankach.

Velice vyznamnym je §ifeni informaci nejen o novych filmech prostfednictvim riznych
socialnich siti v dnesni dob¢ asi nejvice znamych jako je Facebook, Twitter a dalsi rizné

socialni sité, které uz nejsou vyuzivany jen a pouze mladymi navstévniky kin.

8.2 Analyza SWOT

Nyni bude vytvofena SWOT analyza Kina Svét, SWOT analyza je, jak jiz bylo uvedeno

vySe v teoretické Casti analyza silnych a slabych stranek ale také ptileZitosti a hrozeb.

Zakladni metoda v analyze SWOT spociva v tom, Ze se klasifikuji jednotlivé vySe uvedené
faktory, které jsou rozdéleny do Ctyt skupin. A vzijemnou interakci faktorii jako jsou silné
a slabé stranky vii¢i faktorim pftilezitosti a hrozeb lze ziskat dosud neznamé a kvalitni

informace.
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Tabulka 4: Swot analyza

Silné stranky

- Digitalizace kina jak v malém tak velkém sale
- Dobra dostupnost jak hromadnou dopravou, tak i
chiizi

- Ptijatelna cena vstupného

- 3D promitani filma

- Promitani filmovych novinek

- Povédomi u klientti

- Stranky na socialni siti Facebook

- Snaha o navstévnikovu spokojenost

- Nové sedacky

- Rekonstrukce kina

- Soucasti prostor je kavarna, galerie a videopij¢ovna
- Komorni atmosféra

- Tradice

- dobra lokalita (poloha kina)

- nizka cena vstupenek oproti konkurenci (Brno)
- Riiznorody vybér filml (promitani jak pro déti,
seniory)

- Dafti se spoluprace se sponzory, méstem

- kvalifikovani pracovnici

- Technologické vybaveni

- Dostatek parkovaciho mista pii klasickych

- Vstiicnost kina

- Spoluprace se SVSE

- Moznost online rezerva¢niho systému

Slabé stranky

- Mala kapacita kina

- Pfi promitani filmovych novinek malo
parkovaciho mista

- Absence parkovacich mist zadarmo

- Nizka nabidka obcerstveni

- Nizky pocet odehranych filma za den

- Chybé¢jici bezbariérové piistupy pro
obcany se sniZzenou mobilitou

- Absence vybaveni pro matky s détmi

- Spatné informovanost o inovacich

- Pro starsi osoby je obsah webovych stranek
uzivatelsky nevyhovujici

- Finan¢ni zavislost na méstu Znojmo

- Nedostatek propagacnich aktivit

- Nahodila distribuce propagacnich materialti
- Neaktivni nabidka prondjmu prostor

- Omezené nabidka komerc¢nich filma

- Nizka mira ekonomické aktivity obyvatel

- Nedostatek propagacnich materialt
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Prilezitosti

- Zvyseny pocet studenttl diky SVSE Znojmo

- Z4jem zékladnich a stfednich skol o promitani

- Zvysujici se zajem o 3D technologie

- ZvySovani se poctu obyvatel

- Vyssi Zivotni uroven

- ZvysSovani se cestovniho ruchu ve mésté Znojme
- Pilezitost pracovniho uplatnéni pro nezaméstnané
- Dotace na rekonstrukci kina

- Rast poctu studentli ve Znojmé

- Nizka intenzita piimé konkurence

- Propojenost mezi promitanim a zazitky

- Rozvoj kulturnich aktivit umoziujici aktivni
volnocasové vyziti obyvatel

mésta, predevsim déti a mladeze

- Zkvalitnéni a zrychleni internetové komunikace mezi

obyvateli (informace o filmech, recenze k filmim

apod.)

Hrozby

- Rozvijejici se kina v ostatnich méstech ¢i
vesnicich (letni kino Hostim)

- Finance

- Uprednostiiovani zhlédnuti filmd doma
- Zvyseni DPH

- Vysokd mira nezaméstnanosti nejen na
Znojemsku

- ZvySovani cen energie

- Nelegalni Siteni filmi

- Postupné zvySovani tbytku obyvatel

z divodu stéhovani za lep$imi pracovnimi
podminkami

- Nejisty vyvoj ekonomiky

- Snizujici se podil ekonomicky aktivniho
obyvatelstva

- Rist nezaméstnanosti, zvySovani poctu
dlouhodobé nezaméstnanych

- Ubytek dobrovolnickych organizatorii

- Snizujici se zajem o kulturu ze strany déti a
mladeze

- Nedostatecné flexibilni prezentace a
propagace kina

- Rozmach multikin

- Zavislost na filmovych distributorech

- Substitu¢ni formy zébavy

- SniZovani ochrany pied piratstvim

- Vstup nové konkurence na trh

Zdroj: vlastni prace
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9 Vysledky marketingového priuzkumu

Marketingovy prizkum, ktery byl vytvofen pro zpracovani této prace, se zaobird
hodnocenim spokojenosti navstévniku Kina Svét ve Znojmé. Prizkum byl realizovan
formou dotaznikového Setieni, ktery byl zpracovan jak v pisemné tak i elektronické

podobg.

Dotaznik byl sestaven z 19 otazek, kde bylo 15 uzavienych a 4 oteviené otazky. Oteviené
otazky méli za ukol zjisténi pfipominek, souc¢asnych problému a kladii ¢i zapori kina.
Dotaznik dostavali navstévnici kina, jak jiz bylo zminéno v pisemné tak i elektronické
podobé, dotazovani probehlo pied budovou kina, ve mésté Znojme, elektronickou formou

za pomoci socialnich siti, emailu a za pomoci online systému na tvorbu dotaznik.

Béhem prizkumu se dokédzalo shromazdit 226 respondentii kde 56,5% bylo zastoupeno
Zenami a 43,5% zastoupeno muzi. V€kova kategorie se nejvice pohybovala okolo 16 — 25
véku, tento stav neni dat jen tim, ze mladsi vékova kategorie je vice ochotna vypliovat
rizné marketingové prizkumy, ale také tim Ze tento vék tvofi prevaznou ¢ast navstévnika
v kiné Svét. Z tohoto diivodu vyslednd data o ekonomické aktivité vysla prevazné ve
prospéch studentli, ktefi zaplnili 47,2% celkovych respondenti. Hned potom byla ¢ast
zamestnanych ve vysi 31,3%. Nejcastéjsi dokoncené vzdélani s vysledkem 63,8% bylo

stfedni s maturitou.

v

Rozmanité;si vysledky se zobrazovali az pti danych otazkach o spokojenosti a dalSich.

9.1 Vysledky dotaznikového Setifeni

Zde jsou uvedeny vybrané vysledky dotaznikového Setfeni, zpracované do dil¢ich graft

cvwr

¢.6
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Graf ¢. 1 Jak ¢asto vyuzivate webovou stranku Kina Svét?

5. Jak casto vyuzivate webovou stranku Kina Svét?
0,9% _5,6%

M Castéji nez 1 krat tydné
H tydné
M jedenkrat za 14 dni

17,6%
29.6% M mesicné
) (]
m pllroc¢né
W rocné

I nenavstévu;ji

24,1%

Graf €. 2 Jsou pro Vas webové stranky Kina Svét ptehledné?

6. Jsou pro Vas webové stranky kina svét prehledné?

8,6% 16,4%

M urcité ano
M spiSe ano
1 spiSe ne

21,0%
M vibec ne

Otazky cislo 5 a 6 méli za kol zjistit nav§tévovanost a piehlednost webovych stranek
kina. Nejcastéji dotazovani respondenti navstévuji webové stranky mésicné 29,6%
a pulrocné s 24,1%. Toto dlouhé obdobi souvisi s otdzkou ¢islo 6, kde nejcastéjsi odpovedi
zda jsou stranky Kina Svét piehledné, byla odpoveéd’ spiSe ne s 54%. A proto jednim
Z navrha na zlepSeni spokojenosti navstévniki Kina Svét je novy navrhy webové stranky
Kina.
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Graf ¢. 3 Co povazujete za soucasny problém Kina Svét?

9. Co povazujete za soucasny problém Kina Svét?

B kino nema vlastni parkovaci misto
H mala navstévnost
M nedostatek ¢eskych filmu
B mala kapacita
i technické vybaveni
H cena
absence extra nabidky jako napf. klubové karty

uprednostiovani multikin

H maly vybér a nabidka filmu

M rezervacni systém

M nizka a nedostatecna propagace
M zastaralé a nemoderni prostiedi
M téZké a nékdy nefunkéni 3D bryle

I piratstvi

vice promitani pro déti

Dotazovani respondenti v otdzce Cislo 9 ,,Co povazujete za soucasny problém Kina Svét*
uvadi se 14%, ze kino nema vlastni parkovaci misto, nadale se 13% ze kino ma malou
kapacita. Zna¢ny podil s 12% zaujima nizka ¢i nedostateéna propagace. Jak muzete vidét
na nasledujicim grafu, za soucasny problém kina je povazovano vice aspektl nez vyse

zminénych.

45




Graf €. 4 Jste spokojen/a s parkovacim mistem u Kina Svét?

11. Jste spokojen/a s parkovacim mistem u Kina Svét?

7,3%

15,6%

W urcité ano

M spiSe ano

m spiSe ne

M vibec ne

44,1%

Nadale byla i zna¢na nespokojenost s parkovacim mistem u kina. Kde 44,1%
dotazovanych odpovédélo, Ze spiSe nejsou spokojeni s parkovacim mistem. A 15,6 nebylo
spokojeno vibec.
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10 Doporuceni na zakladé ziskanych dat

Na zaklad¢ ziskanych dat z marketingového prizkumu zde budou uvedeny navrhy na
zlepseni ruznych kategorii. Podle ziskanych dat je v prizkumu zna¢na nespokojenost
s piehlednosti webovych stranek dale nizkd propagace jak ve mést¢ Znojmé tak v okoli.
Budou zde navrzeny jednotlivé Gpravy jak webovych stranek aby slouzili potenciondlnimu

navstévnikovi pro lepsi piehlednost a k rychlému zorientovani na webové strance.

Nadale zde budou uvedeny jednotlivé kroky na usetfeni pti tisku plakatt, ktery by vedli ke
snizeni ndkladli na vytiSténi propagacnich materidlli, mize se zdat tato zména jako
nepatrna ale pii vétsim ¢asovém rozpéti je zmeéna urcité znacnd. Déle jak jiz bylo zminéno,
mala propagace by se tedy dala vyftesit tim, ze uSetiené finanéni prostiedky by se mohli

pouzit na vice vytiskll propagacnich materialti a tim by se zvysila dana propagace kina.

Nejprve se v nasledujici podkapitole budu zabyvat novymi navrhy na zlepSeni webové

stranky Kina Svét.

10.1 Spokojenost navstévnikii s kinem Svét

Podle priizkumu Setfeni a na zdklad¢ ziskanych dat by se Kino Svét mélo nadéle aktivné
snazit modernizovat jak vnitini tak vn&j$i prostory kina. Dosavadni modernizace méla
V prizkumu u navstévnikl pozitivni vliv. Znacnou ¢ast usili by mélo byt kladeno urcité

1 na bar a galerii Zluta ponorka, ktera také reprezentuje Kino Svét.

v

Dale také nové rozsifeni promitanych filml, nové rozmanitéjsi obcerstveni v baru

a Vv neposledni fad¢ zkvalitiiovani prostfedi 1 dal$i novinky ve filmovém klubu kina.
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10.2 Navrh nové webové stranky

Pfi navrhu zlepseni webové stranky je brana v potaz celd strukturou webu. Jak bo¢ni menu,
tak stfed stranky. Navrhy jsou zobrazeny ptimo v obrazku Print Screenu webu. Jednotlivé
upravy zahrnuji jak nové ptihlaseni a jeho kontrola, dadle zména kalendafe, hlavniho menu,
umisténi reklam a vyhledavade na webové strance. Dale slouceni tvou kategorii a to
,DNES HRAJEME “ a ,,DNESNI PROGRAM* sloudeni loga s pozadim webu a slouceni
i barvy webové stranky ladici slogem Kkina. Dalsi navrhem je pfidani pocitadla
navstévnosti pro lepsi orientaci navstévnikii na webu a moznosti vést rizné statistické

udaje a dané navstévovanosti.

K jesté presnéjSimu a pokrocilejSimu statistickému méfeni navstévnosti na webové strance
je vnavrhu piidan Google Analytics coz je statisticky program bézici na serverech
Google. Registrovanym uzivateliim umoznuje dat si do vlastnich stranek méfici kody a pak

se divat na pokrocilé statistiky stranek.

SR

V neposledni fad¢ také odstranéni liSty ,,Posledni komentaie* a navrhu pouze odkazu na
dané posledni komentaie. Nové a praktic¢téjsi umisténi vyhledavace na strance, ktery by se

nachazel hned pod upravenym novym menu.

Pfi redesignu webové stranky by byl proveden i jednotny vizualni styl ktery by

korespondoval s propaga¢nimi materialy a dal$imi sou¢astmi kina svét.

Pro bliZs§i ptfedstavu navrhu nové webové stranky slouzi pfiloha 1 a pfiloha 2. Ptiloha 1
znazornuje pivodni webové stranky Kina Svét a nasledujici pfiloha 2 ndvrh upravené

webové stranky.

10.2.1 Naklady na navrh nové webové stranky

Na nésledujici tvofeni navrhu webové stranky jsem si po prizkumu vybral firmu Prima
Design s.r.0., ktera je nejvhodné&jsi jak pro strance cenové tak i lokdlni, jelikoz se nachazi
ve Znojmé na ulici Dobsicka 1, tudiz by byla mozna i osobni konzultace s danou firmou,
jelikoz, Kino Svét se nachazi ve stejnojmenném meste.
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Jak jiz bylo feCeno vyse, budou v tomto nédvrhu vytvofeny zmeény na webové strance, které
popisuje a kalkuluje nasledujici tabulka.

Tabulka 5 Naklady na navrh webové stranky

Redesign webu standardné do 5 stran 3990 K¢
Google analytics 500 K¢
Celkem 4490 K¢

Zdroj: vlastni prace
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11 Navrh netypické akce pro Kino Svét

Vysledky prizkumu ukazali, nejen potfebné zlepSeni webovych stranek Kina Svét, ale
navstévnik se uz nespokoji pouze s navstévou kina, predpokladd s néjakou piidanou
hodnotou. Proto dal§i navrhy na zlepSeni spokojenosti navstévnikti v kin€ je navrh

a ukéazka netypickych akci pro Kino Svét.

Tyto navrhy netypickych akci by mély vést ke zvySeni navstévnosti Kina Svét, akce jsou
propojeny nejenom s navitévnosti samostatného kina, ale i s kavarnou Zluta Ponorka, ve
které by napf. obcerstveni korespondovalo s donou netypickou akci. Prikladem mize byt
hned prvni ndvrh a to ,,Oslava riznych zahrani¢nich svatkd* kde naptiklad na den Sv.
Patrika by se promital film s timto dnem spojeny a kavarna Zlutd Ponorka by mohla mit
Vv obcerstveni naptiklad zelené pivo. Druhym ptikladem stejného navrhu by mohl byt den
Sv. Valentyna, kde by opét byl promitan film stimto dnem spojeny, naptiklad riizné
promitani romantickych zanrt a opét propojeni s kavarnou kde by se mohlo nabizen

c¢ervené vino.

Dalsi akce byla urc¢ena k zvySeni poctu navstévnikil v nejméné navstévovaném mésici Kina
Svét a to v mésici Cervenci, kde by se mohli navstévnici naldkat napiiklad na ,,Levné
pondélky* ¢i akce damského style ve formé ,,Ladies Night* jak je popsano u tfeni

navrhované akce Ladies Night.

Oslava ruznvch zahrani¢nich svatku

Kino Svét by mohlo pofadat rizné akce na zahraniéni svatky jako naptiklad na sv.
Valentyna nebo den sv. Patrika kde by prostiedi bylo pfizptisobeno danym barvam svatku
(ptiklad valentyn = Cervena, den svatého Patrika = zelend). V pfiloze €. 5 je ukéazka plakatu
na den svatého Patrika. Tomuto dni by bylo pfizpisobeno promitani filml a také Kavarna
Zluta ponorka, kde by byly pokrmy &i piti s timto dnem spojujici, jak napiiklad zelené pivo
atd.
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Levné pondélky v mésici Cervenci

Dalsi netradi¢ni akce by mohla byt v obdobi mensi navs§tévovanost a tim padem a mensich
trzeb. Podle tabulek ndvstévnosti a trzeb Kina Svét, je nejméné navstévované obdobi
v kin¢ mésic Cervenec. Tato akce by méla za ukol prildkat vice navstévniki do kina.
Lakadlem by byly nizsi ceny vstupného, nebo zvyhodnéné ceny obcerstveni. Plakaty by

mohli obsahovat znéni jak ,,Vychutnejte si zacatek tydne v Kiné Sveét™

Ladies night

Dalsi navrh netradi¢ni akce by mohl byt zaméfen na vecer pro Zeny ve form¢ ladies night.
Kde by byla projekce filml zamétena na zeny. Déle by bylo mozné posezeni v Kavarné

Zluta ponorka, kde by bylo ob&erstveni, rizné druhy kavy & riizné odridy vin.
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11.1 Naklady na tisk plakata pro netypické akce Kina Svét

Na upravu daného plakatu jsem si opét zvolil znojemské grafické studio Prima Design
S.r.o.

Jednotlivé naklady obsahuji cenu grafického zpracovani a cenu vytisténi tficeti plakatu
dané akce.

Graficka prace obsahuje bézné grafické upravy, retusSe, a jednoduchou praci s textem.
Firma si za tento druh prace uctuje sazbu 300K¢/hod. Podle narocnosti projektu jako

wev

navrhu se odhaduje na 2 hodiny. Tisk na jeden plakat o velikosti A3 je cena 35KC se
zvysujicim poétem se cena snizuje aZ na tisk 30 plakatd za cenu 13,76KC/ks.

Tabulka 6 Naklady na tisk a Gpravu plakatu

Naklady na tisk a apravu plakatu Cena

Grafickd prava a prace s textem 300 K/hod * 2hod = 600K C
Tisk jednoto plakétu o velikosti A3 35 KC/ks = 35KC

Tisk tiiceti plakatd o velikosti A3 13,76KC/ks * 30ks = 412,8KC
Celkem 600KC + 412,8KC = 1012,8KC

12 Celkovy rozpocet vSech navrhi

Celkovy rozpocet vSech ndvrhii obsahuje ndklady na navrh ¢i redesign webu, ktery
obsahuje 1 pfidani statistického nastroje google analytics, dale naklady na grafickou Gpravu
a tisk 30ks plakati pro danou jednu netypickou akci, soucasti tabulky je i cena na vytisk
jednoho plakatu o velikosti A3.

Tabulka 7 Celkovy rozpocet vsech navrhi

Celkovy rozpocet vSech nakladu Cena

Névrh webové stranky

Redesign webu standardné do 5 stran 3990 K¢

Google analytics 500 K¢

Netypické akce

Grafickd Gprava a prace s textem 300 K/hod * 2hod = 600KC

Tisk jednoto plakatu o velikosti A3 35 KC/ks = 35KC

Tisk tficeti plakati o velikosti A3 13,76KC/ks * 30ks = 412,8KC
Celkem 4490 + 1012,8 = 5502,8 = 5503KC
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13 Zavér

Kino Svét je jediné kino ve Znojmé, proslo jiz za dobu svého pisobeni nékolika
vyvojovymi etapami v historii lidstva. Kazda doba se Kinu Svét podafila ptekonat, nybrz
zdokonalovanim svéta technologii a proto se musi stale potykat s novymi a novymi
prekazkami.

Cilem prace je sbér a analyza dat, kterd ndm poslouzi pro zhodnoceni spokojenosti
navs§tévniki v Kiné Svét. Tvorba a navrh dotazniku, ktery bude slouZit jako nastroj pro
zhodnoceni spokojenosti navstévnik.

Vysledky dotaznikového Setfeni budou vyuzity jako proces zlepSovani v kin¢ Svét. Nadale
budou slouzit k navrzeni vhodnych doporuceni ke zlepSeni ¢innosti a vztahu se zakazniky.
V teoretické Casti byly definovany odborné pojmy z oblasti marketingu a ze zpracovani
marketingového priizkumu. Prakticka ¢ast je pfedev§im vénovéana dotaznikovému Setfent,
které pomohlo objasnit faktory, které ovlivituji navstévniky Kina Svét. Blize pak bylo
uréeno vyhodnocovani ziskanych dat a navrhu zlepSeni, které poslouzi ke vétsi
spokojenosti navstévnikl Kina Svét. V neposledni fad€ je vénovana pozornost také analyze
mikroprostiedi a makroprostedi za pomoci SWOT a PESTLE analyzy a marketingovému
mixu.

Marketingovy prazkum byl realizovan na zakladé jiz vySe zmiflovaného dotaznikového
Setfeni, které bylo provadéno nejen samostatného navstiveni prostor v kiné Svét, ale dale
také za pomoci online systému na tvorbu dotaznikli a za pomoci socialnich siti a kromé
toho také osobni dotazovani ve Mésté Znojmé. V priibéhu tohoto Setfeni bylo ziskano
celkem 226 respondenttl, vysledky byly nadéle zpracovavany a vyhodnocovany.

Vysledky ukézaly rovnomérné zastoupeni muzl 1 Zen a to v poméru 56,5% a 43,5%. Vice
dotazovanych respondentli bylo ve vékové kategorii 16-25 z diivodu vétsi ochoty
vypliiovani dotazniku a také jde o nejvétsi v€kovou kategorii, ktera navstévuje znojemské
Kino Svét.

Vysledky také ukazali, Ze znacnd investice do rekonstrukce je pro udrzeni kina nezbytna
a z oblasti spokojenosti navstévnikd je velmi kladné ohodnocena a vnimana. Pokud ale
chce kino realizovat dal$i nutné investice, mélo by vypracovat strategicky plan a ziskavani
stalych a novych financ¢nich zdroja.

Dale bylo zjisténo, ze pouze navstéva kina za GCelem shlédnuti filmu nestaci, jelikoz
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navstévnik ocekdva rizné pridané hodnoty. Proto po uskutecnéni, nebo i1 pted
uskutecnénim vSech nutnych technickych oprav ¢i tprav, by vedeni kina mélo pfistoupit
k rozsifeni své nabidky a to nejen filmové, ale také nabidky ob¢erstvi v baru atd.

Protoze jak jiz bylo vySe zminéno, v soucasné dobé uz kino nemtiZze nabizet pouze projekci
ruznych filmu, ale nejen z divodu konkurenceschopnosti musi nabizet i jiné aktivity ¢i
rizné piidané hodnoty, které povedou k zapojeni navstévnika do déni v Kin¢ a kino se tak
stane mistem pro setkavani lidi.

Za hlavni zjistény vysledek povazuji, ze navstévnici webové stranky kina hodnoti web
nedostatecné¢ a malo piehledny, proto jedno z névrhu feSeni je nové vylepSeni webovych
stranek Kina Svét. Novy navrh se zaobira také vyse zminovanou pfidanou hodnotou a to za
pomoci riznych potadani netradi¢nich akci v prostoru kina.

Bakalaiska prace bude pfedlozena provozovateli kina a je pouze na vedeni zda navrzené

navrhy, které tato bakalaiska prace obsahuje, budou brany v potaz ¢i nikoli.

54



14 Seznam pouzité literatury

FORET, Miroslav, 2010. Marketing pro zacatecniky. 1. vyd. Brno: Edika, 184 s. ISBN
978-80-266-0006-0.

FORET, Miroslav, Jana STAVKOVA a Anna VANOVA, 2006. Marketingovy vyzkum:
distancni studijni opora. 1. vyd. Znojmo: Soukromd vysokéd Skola ekonomicka, 114 s.

ISBN 80-239-7755-5.

FORET, Miroslav, 2003. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky. 1. vyd. Praha:
Grada, 159 s. ISBN 80-247-0385-8.

KALKA, Jochen, Floridn ALLGAYER, 2007. Marketing podle cilovych skupin. 978-80-
251-1617-3.

KARLICEK, Miroslav, Petr KRAL a Toma$ JUPPA, 2011. Marketingovd komunikace: jak
komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Pieklad Stépémka Cemé, Viktor Faktor. Praha: Grada,
213 s. ISBN 978-802-4735-412

KARLICEK, Miroslav, 2013. Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, , 255 s. ISBN
978-80-247-4208-3.

KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada,
1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA, 2011. Moderni metody
a techniky marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 304 s. ISBN 978-80-247-3527-
6.

KOZEL, Roman, 2006. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni

a kvalitativni metody a techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy

a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 277 s. ISBN 80-247-0966-X.

MACHKOVA, Hana, 2006. Mezindrodni marketing. 2., rozs. a pieprac. vyd. Praha: Grada,
205 s. ISBN 80-247-1678-X.

55



NIRMALYA, Kumar, 2008. Marketing jako strategie vedouci k uspéchu. ISBN 978-80-
247-2439-3.

RAAB, Andrea, Andreas POOST a Simone EICHHORN, 2009. Marketingforschung: Ein
Praxisorientierter Leitfaden. Stuttgart: W. Kohlhammer Druckerei GmbH + Co. KG, 172 s.
ISBN 978-3-17-020750-9.

SKLENAK, Vilém, 2001. Data, informace, znalosti a Internet. Vyd. 1. V Praze: C.H.
Beck, xvii, 507 s. ISBN 80-717-9409-0.

VACHAL, Jan a Marek VOCHOZKA, 2013. Podnikové Fizeni. 1. vyd. Praha: Grada, 685
s. ISBN 978-80-247-4642-5.

VERWEYEN, Alexander. 2007. Jak ziskavat nové zakazniky: direct mailing, e-maily,
telefonovani, osobni jednani. 978-80-247-1970-2.

VYSEKALOVA, Jitka a Marek VOCHOZKA, 2012. Psychologie reklamy. 4., rozs.
a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 324 s. ISBN 978-80-247-4005-8.

Elektronické zdroje:

PAVLECKA, Vaclav, 2008. Historie marketingu. Marketing journal [online]. 2004-2013
[cit. 2015-02-03]. Dostupné z:http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-
marketingu/historie-marketingu__s299x381.html.

UNIE FILMOVYCH DISTRIBUTORU [online]. Posledni revize 2013 [cit. 2015-4-21].
Dostupné z: <http://www.ufd.cz/legislativa>.

56



15 Seznam obrazki, tabulek, grafi

Seznam obrazku

Obrazek 1: Hlavni hraci a sily v modernim marketingovém systému............ccccevvviveennnen. 12
Obrazek 2: Marketingove prostredi firmy .......c.ccvvviiiiiiiiiiic e 13
Obrazek 3: Kvadranty SWOT analyzy ........ccoooveiiiiiiiiiiiiiieise e 15
Obrazek 4: Ctyfi slozky marketingoVEho MIXU........c.cuveeveeveereereersieeerieseeseesesese s 16
Obrazek 5: Model marketingové komunikace ............ccoovvviiiiiiiiiiieeee e 17
Obrazek 6: Proces marketingovEho VYZKUMU .......ooiiviiiiiiiiii e 22
Obrazek 7: Zakladni metody sbéru primarnich dat ...........cccceiiiiiii 23

Seznam tabulek

Tabulka 1: Po¢et mési¢nich propagacnich materidll ............coovviviiieiiiiinicc e 33
Tabulka 2: Dal$i jednotliva PrOPagaCE ........ccciveiriireiieriinie e 33
Tabulka 3: HIUDE trZDY .....ooiiiiiieie et 37
Tabulka 4: SWOt ANalYZa.........coccoiiiiiiiiiiiee e 41
Tabulka 5 Néklady na ndvrh Webove StranKY ..........ccooceeiiiiiiiiiieiec e 49
Tabulka 6 Néaklady na tisk a Upravu plakatu...........cccooeviiiiiiiiii 52
Tabulka 7 Celkovy rozpocet vSech NAVINT.........ccoooviiiiiiii e 52

Seznam grafu

Graf ¢. 5 Jak €asto vyuZzivate webovou stranku Kina Svet? ... 44
Graf ¢. 6 Jsou pro Vas webové stranky Kina Svét prehledné? ............ccocvviiiiiiiiiiinnn, 44
Graf €. 9 Co povazujete za soucasny problém Kina SvEt? ... 45
Graf ¢. 11 Jste spokojen/a s parkovacim mistem u Kina SvEt? .........cccooviniiiiiiiiiiienn, 46
Graf ¢. 1 Jak Casto navstévujete prostory Kina?..........ccoveveirieiiniiiienise e 64
Graf €. 2 Za jakym tcCelem Kino Svet navStEvVujete?.......cccoviviiiiiiiiiieiiieeee e 64
Graf €. 3 Jste spokojen/a s kvalitou prostor, které kino nabizi? ...........ccccceveiiiiiiieiiininns 65
Graf ¢. 4 PovaZzujete technické vybaveni kina za dostatecné?............cccoovvivviiiiiiiciinnnn, 65
Graf ¢. 7 Co se Vam libi na znojemském Kin€ SvEt?........cccoeviiiiiiiiiiiiiiicc 66
Graf ¢. 8 Co se VAm nelibi v Kin€ SvEt7.......ccoiiiiiiiiiiiic e 66
Graf €. 10 Jak hodnotite celkovou nabidku filmi poskytovanych Kinem Svét?................. 67
Graf €. 12 Jste spokojen/a s vysi ceny vstupného v Kin€ SvEet? ..., 67
Graf ¢. 13 Jsou pracovnici kina schopni pohotovée fesit problémy, se kterymi se na né

0] o) ¢ Toa L1 SO RPN 68
Graf €. 14 Jsou k Vam pracovnici Kina VStHCNT.......cvereviiiiiiiiicc e 68
Graf ¢. 15 Pokud mate jakékoli pfipominky nebo naméty, které¢ by mohly piispét ke
zlepSeni sluzeb kina, napiste J& Zde ........cccvvvviiiiiiiiiiic 69
Graf €. 16 PONIAVI ....oouiiiiiiee et ne e 69


file:///C:/Documents%20and%20Settings/Luboš/Plocha/Kopie%20-%20PRO%20TISK%20Hodnocení%20spokojenosti%20návštěvníků%20Kina%20Svět%20-%20Hrůza%20Lubomír.docx%23_Toc417920587

(€ 1N T N A< TR 70
Graf €. 18 Jaké je VaSe nejvyssi dokoncené vZAElANnT ..........cceoiiiiiiiiiii i 70
Graf €. 19 EKONOMICKA AKEIVITA ..evvveeneeeee et e et e e e e e e e e e e eeeee e e e e e e reeennnnnnnn 71

16 Seznam priloh

Ptiloha ¢. 1 Pivodni webova stranka Kina SVEt........ccocoiiiiiiiiiiiiiiieeieee e 59
Ptiloha ¢. 2 Navrh nové webové stranky Kina SveEt ........cccoovvviviiiiiiii e, 60
Ptiloha €. 3 PocCet zakaznikll v Kin€ SVEL ......ccccoviiiiiiiiiiiiii e 61
Piiloha €. 4 TrZby Kina SVEL......cccciiiiiiiiiiiiiiiiii s 62
Ptiloha €. 5 Navrh netradiéni akce v Kin€ SvELt.......ccooviiiiiiiiiiiiceee e 63
Ptiloha ¢. 6 Grafické znazornéni vysledkt identifikacnich otazek............cccevviiiiiiicnne 64
Ptiloha €. 7 Jednotlivé dilci otdzky v prozkumul..........ccooviviiiiiiiiiiiecee e 71

58



17 Pilohy

Pfiloha ¢. 1 Puvodni webova stranka Kina Svét

Zlutd ponork: i n v mobilu

DNES HRAJEME:

rezervace vstupenek pouze
tel=foni
515 261 271

Po-P3#39-12 813-20

So®13-20

Dnesni program

OVECKA SHAUN VE
FILMU

16:30

17:00 OZVENY EKOFILMU
18:00 CAROVNY LES
20:00 DIVOCINA

20:30 GHOUL 3D

program kina ke
stazeni

KINO +D U B E N+ KINO

Prihlageni

UZivatelské jméno

Heslo

Vytvofit novy et

Zaslat nové heslo
CAPTCHA

This question is for testing
whether you are a human
visitor and to prevent
automated spam
submissions.

Math question
5+7

Pfihl3sit se

77777

EKCruiy

Hledani

—

OZVENY EKOFILMU GHOUL i
«3tfeda, Duben 1»
P U/ s € P S| N
1.2 3 4 35
6 7 8 9 10 11 12
13 14 15 16 17 18 19
20 21 22 23 24 25 26
27 28 29 30
Posledni komentare
N - n Re: Rezervace Psota 1
DIVOCINA OVECKA SHAUN VE FILMU radTE 57 1T a0
Re: Rezervace Kraftova 1
Hrajeme od: hodina 58 min zpét
CELOSTATNI PREMIERA OVEEKA SHAUN VE FILMU 2. Duben FezEss 4 e Zmm
zpét
CARQVNY LES o buben Rezervace Kraftova 1 den
GHOUL 3D 10. Duben 7 hodin zpét
GHOUL 11. Duben Re: Rezervace Tomeska 1
. den & hodin zpét
DIVOCINA 9. Duben
Rezervace 1 den 23 hodiny
OZVENY EKOFILMU 14. Duben zpét
100 LET PROMITANI V KINE SVET PASMO POHADEK 15. Duben Re: Rezervace Sikorova 4
. . . . N dny & hodin zpé&t
100 LET PROMITANI v KINE SVET BIO RAJ 15. Duben
Rezervace 4 dny 1 hodina
CELOSTATNI PREMIERA VE FILMOVEM KLUBU PESTROBARVEC PETRKLICOVY 16. Duben Zpét
CELOSTATNI PREMIERA KRALOVA ZAHRADNICE 16. Duben Re: dabing 4 dny 22 hodiny
P B — zpét
CELOSTATNI PREMIERA NEUTECES 16. Duben P .
o . R dabing 5 dnu 13 min zp&t
CELOSTATNI PREMIERA NOCNI BEZEC 17. Duben
PROMITAME I MY! PUTINOVY HRY 20. Duben
FILMOVY KLUB MY JSME NEJLEPST! 23. Duben
PORAD JSEM TO JA 23. Duben
CELOSTATNI PREMIERA S TVARI ANDELA 24. Duben
VYBIJENA 23. Duben
ZVONILKA A TVOR NETVOR 23. Duben
ZVONILKA A TVOR NETVOR 3D 24. Duben
SVETOVA SCENA WILLIAM SHAKESPEARE - MACBETH 29. Duben

1 2 nasledujici » posledni =

by Drupal



Ptiloha ¢. 2 Navrh nové webové stranky Kina Svét

Videopiij€ovna Svét Galerie Zluta ponorka Stahnéty si Program v mobilu

DNES HRAJEME: (Hedat |

77770

o EKORM

telefonicky

B 515261 271

Program kina ke stazeni

KINO =D U B E N« KINO
e ]

Po-P3e5-12 # 13-20

So®13-20

OZVENY EKOFILMU

Dnesni program

OVECKA SHAUN VE
FILMU

16:30

17:00 OZVENY EKOFILMU
18:00 CAROVNY LES
20:00 DIVOCINA

20:30 GHOUL 3D

Posledni komentare

DIVOCINA OVECKA SHAUN VE FILMU

Hrajeme od:
Prihlageni CELOSTATNI PREMIERA OVEEKA SHAUN VE FILMU 2. Duben Software
Tl et CAROVNY LES 9. Duben Program kina Svét v mobilu
GHOUL 3D 10. Duben
Heslo GHOUL 11. Duben
DIVOCINA 9. Duben
PAhIast 56 OZVENY EKOFILMU 14. Duben
100 LET PROMITANI V KINE SVET PASMO POHADEK 15. Duben
Vytvofit novy léet P . . .
X 100 LET PROMITANE v KINE SVET BIO RAJ 15. Duben
Zaslat nové heslo
CELOSTATNI PREMIERA VE FILMOVEM KLUBU PESTROBARVEC PETRKLICOVY 16. Duben
CELOSTATNI PREMIERA KRALOVA ZAHRADNICE 16. Duben
WSy CELOSTATNI PREMIERA NEUTECES 16. Duben
o i
i T2 CELOSTATNI PREMIERA NOENI BEZEC 17. Duben
Bniine BO7 L
PROMITAME I MY! PUTINOVY HRY 20. Duben
FILMOVY KLUB MY JSME NEILEPST! 23. Duben
PORAD JSEM TO JA 23. Duben
CELOSTATNI PREMIERA S TVARI ANDELA 24. Duben
VYBIJENA 23. Duben
ZVONILKA A TVOR NETVOR 23. Duben
ZWONILKA A TVOR NETVOR 3D 24. Duben
SVETOVA SCENA WILLIAM SHAKESPEARE - MACBETH 29. Duben

1 2 nasledujici » posledni »



Pfiloha ¢. 3 Pocet zakazniku v Kiné Svét

divaci v kiné | 1994 1995 1936 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2044 | 2042 | 2043 | 2044
leden 6470 | 2855 | 3907 | 5383 | 4902 | 4088 | 3504 | 3819 | 6615 | 6545 | 3378 | 2018 | 35950 | 4429 | 2687 | 3381 | 1947 1406 1886 1252 2383
tnor 33T 5133 4526 | 56 4362 | 3423 | BOV6 | V342 | B335 | 4275 | TV | 3459 | 3488 | 3742 | 3353 | 5460 | 17T | 2022 | 1632 | 4067 | 4783

brezen 4253 5882 62 B283  To4h | 3988 5576 | 4786 | 3VSD | V204 | 3234 | 2382 | 3181 | 5045 | 4474 | 2720 | 5400 | 1847 | 3301 | 3951 | 41458
duben 4722 | 3140 4000 53036 2706 6132 | 3389 | 3885 | 3170 | 627 | 2382 | 2233 | 7944 | 2627 | 1886 | 1837 | 4330 | 1755 | 28 | 2571 | 2732
kvéten 2393 | 4254 3623 2562 5422 472 | 3042 | 2822 | 2173 | 1872 ) 3207 | 3808 | 3153 | 3580 | 3073 | 2383 | 2480 | 3506 | 3305 | 2474 | 2422
Eerven J084 2599 4887 2856 2723 ) 2185 | 2575 | V306 | 215 | 2142 | 4373 | 2833 | 3487 | 6704 | 25928 | 2480 | 3478 | 3284 | 3789 | 2341 | 3805
cervenec | 2625 | 2189 | 3345 | 2360 | 1554 | 2507 | 3848 | 2711 | 2753 | 2475 | 7758 | 2222 | 1971 | 2663 | 4802 | 5857 | 4522 | 4005 | 4585 | 2380 | 2383
srpen 4271 ) 4780 | 3753 | 2813 | 3111 | 3VET | 2588 | 3541 | 3883 | 3535 | 4310 | 3297 | 4189 | 4788 | 3910 | 3843 | 5817 | 4885 | 2158 | 3915 | 6158
zafi 4350 | 3857 5162 4115 | 8542 | 4353 | 4231 | 4128 | 3156 | 5269 | 3938 | 1969 | 2180 | 2570 | 4810 | 1937 | 3477 | 3181 | 1385 | 1803 | 1244
fijen 3218 | 5436 5893 6620 5207 5427 | 4045 | 4082 | 6588 | 3344 | 4078 | 3543 | 2617 | 384 | 3709 | 4587 | 3026 | 1023 | 2153 | 3328 | 2488
listopad 4591 | 5440  TH3IT | 8348 5380 | TO23 ) 4091 | 3087 | 3451 | 4210 | 3089 | 3177 | 2888 | 1127 | 3275 | 3155 | 4180 | 3304 | 3805 | 2385 | 321
prosinec | 2720 3066 2283 3360 | 3043 | 3139 | 2160 | 5336 | 3611 | 5225 | 6342 | 7OV | 3853 | 44 | 6648 | 345 | 2033 | 2838 | 3971 | 4741 | 5675
pramer 4085 | 4203 | 4585 | 4741 | 4549 | 4229 | 3937 | 4421 [ 4027 | 4330 | 4441 | 3186 | 3678 | 3875 | 3803 | 3422 | 3621 | 2736 | 2907 | 3010 | 3454
celkem rok | 49016 | 50 437 | 55020 | 56 395 | 54 583 | 50743 | 47 245 | 53055 | 48 319 | 52562 | 53 286 | 38 228 | 42931 [ 46 503 | 45 636 | 41 064 | 43 447 32 816 | 34 839 | 36119 | 41 452




Ptiloha ¢. 4 Trzby Kina Svét

trioy kina| 1994 1995 1996 1997 1993 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
leden | 106210 | 59930 | 122958 | 1889848 | 225305 | 213388 | 182518 | 247230 | 485987 | 474 005 | 264835 | 150685 | 309460 | 346405 ¢ 208015 | 279535 | 155160 | 154625 | 188485 [ 119435 | 276 840
inor 106210 | 142938 | 136508 | 224 208 | 202151 | 182766 | 380202 | 457 565 | 433855 | 371045 | 562480 | 257 240 | 263850 | 2659 315 1 256210 | 444 525 | 12966 | 2483700 | 14 555 [ 518610 | 626 680

bfezen | 108210 | 142332 | 200092 | 330520 | 473611 | 210081 | 345053 | 300605 | 250050 | 525580 | 223105 | 174790 | 225545 | 430 875 | 241605 | 228345 | 404370 | 165125 | 269835 | 458235 | 438120
duben | 106210 | 123581 | 128544 | 220725 | 125235 | 334311 | 200347 | 233755 | 230060 | 471220 | 1635835 | 165710 | 614065 | 158205 ¢ 142535 | 136435 | 358825 | 188430 | 286600 | 183 375 | 321685
kegten | 108210 [ 131181 | 127055 | 111842 | 342582 | 265558 | 185631 | 182135 | 144800 | 140140 | 235200 | 279350 | 258 32% | 287030 | 239395 | 194 325 | 237635 | 455215 | 376500 | 109605 | 281530
cerven | 106210 | 79482 | 156764 | 125816 | 128741 | 113326 | 182042 | 458095 | 180410 | 161330 | 343230 | 181925 | 279775 | 541140 | 224415 | 135845 | 381645 | 340685 | £47065 | 310320 | 445518

cervenec | 108210 | 61137 | 108316 | 12834 | 70427 | 141385 | 250755 | 171670 | 186930 | 173320 | 586190 | 180 555 | 14533C | 203070 | 388055 | 468170 | ST4900 | 529760 | 565280 | 288040 | 202580
srpen | 108210 | 134575 | 128745 | MS275 | 176608 | 208680 | 157170 | 232965 | 282 360 | 257915 | 310605 | 232550 | 323790 | 386650 ¢ M3 370 | J10815 | 607135 | 584 220 | 238385 | 488055 | 741708
zafi 106210 | 119447 | 176938 | 178835 | 437 222 | 248465 | 270049 | 285445 | 217180 | 373837 | 282680 | 134115 | 157 420 | 225880 ¢ 373130 | 152130 | 389155 | 322885 | 157480 | 204 885 | 135 B4(
fijen 106210 | 190247 | 206880 | 13564 | 286006 | 332290 | 311905 | 268165 | 430680 | 222485 | 280010 | 2659245 | 190880 | 300930 ¢ 284 275 | 283050 | 318585 | 101910 | 258065 | 286410 | 270 94(

listopad | 106210 | 174 548 | 280082 | 420157 | 31 215 | 380271 | 261010 | 208855 | 223780 | 306845 | 224820 | 220610 | 211250 | 79635 252050 | 206 340 | 429080 | 314130 | 382865 | 275460 | 385888
prosinec | 106210 | 83871 | 78865 | 161684 | 173732 | 175607 | 136162 | 245580 | 204335 | 360545 | 4759085 | 5320980 | 265250 | 294 840 ; 509515 | 287875 | 219365 | 253115 | 423930 | 556090 | 679910
promér | 106 210 | 121107 | 155629 | 208 843 | 246570 | 234 678 | 238320 | 283506 | 274 852 | 319859 | 331980 | 230014 | 270454 | 301583 | 295201 | 279041 | 356 344 | 305092 | 314925 | 244793 | 409102
celkem (1274 5201 453 281 1 867 547 | 2 506 118 |2 958 833 |2 816 138 | 2 559 841 |3 402 075 |3 298 225| 3 838 307 | 3 983 765 | 2 760 165 |3 245 453 | 3 615 9951 3 542 410 3 345 490 |4 276 130 | 3 661 100 {3 779 105 | 4137 520 (4 909 220




Pfiloha ¢. 5 Navrh netradiéni akce v Kiné Svét




Ptiloha ¢. 6 Grafické znazornéni vysledki identifikacnich otazek

Graf €. 5 Jak ¢asto navstévujete prostory kina?

1. Jak €asto navstévujete prostory kina?
0,9% 2,9%

14,2% L. . L
32,1% B Castéji nez 1 krat tydné
H tydné

M jedenkrat za 14 dni

B mesi¢né

H pllro¢né

W rocné

I nenavstévuji

45,2%

Graf ¢. 6 Za jakym ucelem Kino Svét navstévujete?

2. Za jakym ucelem kino Svét navstévujete?

8,3% 8,3%

M kultura
25,9% B studia, vzdélani
m zabavy

B odreagovani

W relaxace




Graf €. 7 Jste spokojen/a s kvalitou prostor, které kino nabizi?

3. Jste spokojen/a s kvalitou prostor, které kino

nabizi?
13,1% 0,0%
M urcité ano
H spiSe ano
M spiSe ne
H viibec ne

Graf ¢. 8 Povazujete technické vybaveni kina za dostatecné?

4. Povazujete technické vybaveni kina za dostatecné?

0,9%

13,9%

M urcité ano
H spiSe ano
M spise ne

H vibec ne

63,9%




Graf ¢. 9 Co se Vam libi na znojemském Kin¢ Svét?

7. Co se Vam libi na znojemském Kiné Svét
2%

M modernizace kina

3%
3%\ M bar a galerie Zlutd ponorka
33% M prijatelnd cena
M prostredi
12%
m dostupnost

M pfistup personalu
1 nabidka filma
m filmovy klub
zadné fronty
m projekce pro zakladni a

stfedni Skoly
= tradice

4%

Graf ¢. 10 Co se Vam nelibi v Kiné Svét?

B wc

8. Co se Vam nelibi v Kiné Svét

B mala kapacita

m uroven obcerstveni, maly sortiment,
vysova cena

B reklamy pred filmem

M maly vybér filma

M Susténi oball

Hcena

M prostredi

 neprehlednost webu

B technické vybaveni

m klimatizace

I Urovén 3D

= poruchy béhem promitani (spozdéni,

Spatny obraz, titulky, zvuk)
7 absence bezbarierového pfistupu

odhluénéni




Graf €. 11 Jak hodnotite celkovou nabidku filmi poskytovanych Kinem Svét?

10. Jak hodnotime celkovou nabidku filmu
poskytovanych Kinem svét?

1,9%

9,3%

H vyborna

M velmi dobra
27,8%

i uspokojiva

M dostatecna

M nedostatecna

Graf €. 12 Jste spokojen/a s vysi ceny vstupného v Kiné Svét?

12. Jste spokojen/a s vysi ceny vstupného v Kiné Svét

M urcité ano
M spiSe ano
i spiSe ne

W vibec ne




v oM v

Graf ¢. 13 Jsou pracovnici kina schopni pohotové fesit problémy, se kterymi se na né
obracite

13. Jsou pracovnici kina schopni pohotoveé resit
problémy, se kterymi se na né obracite?

0,0%
7,4% W urcité ano

23,1% M spiSe ano
1 spise ne
H viibec ne
Graf ¢. 14 Jsou k Vam pracovnici kina vstiicni
14. Jsou k Vam pracovnici kina vstricni?
0,0%
2,8%
M urcité ano
36,1% M spiSe ano
1 spiSe ne

M vibec ne




Graf ¢. 15 Pokud mate jakékoli pfipominky nebo naméty, které by mohly pfispét ke
zlepSeni sluzeb kina, napiste je zde

15. Pokud mate jakékoli pripominky nebo naméty, které by
mohly prispét ke zlepSeni sluzeb kina, napiste je zde:

M rodinné slevy

B vétsi vybér filmu

B propagacni predméty

M vice parkovacich mist

| vétsi Sistota na wc

M vice obcerstveni

M zlepsSeni webovych stranek
B mésicni predplatné

I propagacni aktivity

m détsky koutek

W Susténi sacka

1 diskotéka

netypické akce jako napf kina SCALA

QGraf ¢. 16 Pohlavi

16. Pohlavi:

M 7ena B muzZ

56,5%




Graf ¢. 17 Vék

17. Vék:

7,1% 2,6% mdo 15 et

m16-25

m26-35

14,2% m36-45

W46 -55

59,0% ,
? M 56 avice

9,2%

Graf €. 18 Jaké je VaSe nejvyssi dokoncené vzdelani

18. Jaké je Vase nejvyssi dokoncené vzdélani?

10,0%

W zikladni, nevyucen/a

9,9%
m vyucen/a nebo SS bez maturity
m stredni s maturitou

B pomaturitni, VO3

m vysokoskolské




Graf ¢. 19 Ekonomicka aktivita

19. Ekonomicka aktivita:
3,1%

MW zaméstnany/a

M nezaméstnany/4

mOsVC

M student

m dichodce

m v domdacnosti, rodicovska dovolena

5,7% apod.
47,2%

6,3%

Ptiloha €. 7 Jednotlivé dil¢i otazky v prizkumu

1. Jak casto navStévujete prostory kina?
[] Cast&ji nez 1x tydné
[ tydné
[ jedenkrat za Ctrnact dni
[J mésicné
[ palroéné
[J ro¢né
[ nenavstévuji

2. Za jakym ucelem Kino Svét navs§tévujete?
[ kultury
0 studia, vzdélavani
[] zabavy
[J odreagovani
(1 relaxace

3. Jste spokojen/a s kvalitou prostor, které kino nabizi? Pokud ne, v ¢em byste
uvitali zlepSeni?
[ urcité ano
[ spiSe ano
(] spiSe ne
[] viibec ne



4. Povazujete technické vybaveni kina za dostatecné?
[Jurcité ano
[ spiSe ano
[l spiSe ne
] vlibec ne

5. Jak ¢asto vyuzZivate webovou stranku Kina Svét?
[ Casteji nez 1x tydné
[ tydné
[ jedenkrat za ¢trnact dni
[ mésicné
] ptilro¢né
[J rocné
[ nevyuZzivam

6. Jsou pro Vas webové stranky Kina Svét prehledné?
[Juréité¢ ano
(] spiSe ano
(] spiSe ne
(] viibec ne

7. Co se Vam libi na znojemském kiné Svét?

8. Co se Vam nelibi v kiné Svét?

9. Co povazujete za soucasny problém Kina Svét?

10. Jak hodnotite celkovou nabidku filmi poskytovanych kinem Svét?
[] vyborna
] velmi dobra
[J uspokojiva
[J dostatecna
[J nedostate¢na

11. Jste spokojen/a s parkovacim prostorem u Kina Svét?
[J urcité ano
(] spiSe ano
[ spiSe ne
[ viibec ne



12. Jste spokojen/a s vysi ceny vstupného v kiné Svét?
[J urcité ano
(] spiSe ano
[ spiSe ne
[J viibec ne

13. Jsou pracovnici kina schopni pohotové FeSit problémy, se kterymi se na né
obracite?
[ urcité ano
[ spiSe ano
[l spiSe ne
[] viibec ne

14. Jsou k Vam pracovnici kina vstficni?
[ urcité ano
[ spiSe ano
(] spiSe ne
[] vlibec ne

15. Pokud mate jakékoli pripominky nebo naméty, které by podle Vas mohly
prispét ke zlepsSeni sluZeb Kkina, napisSte je zde:

16. Pohlavi:
(] Zena
[0 muz

17. Vék:
[Jdo 15 let
116 -25
[126-35
(136 -45
(146 - 55
[J56 a vice

18. Jaké je VaSe nejvyssi dokoncené vzdélani?
[ zékladni, nevyucen/a
(] vyuden/a nebo SS bez maturity
[ stiedni s maturitou
[J pomaturitni, VOS
[ vysokoskolské



19. Ekonomicka aktivita:
] zaméstnany/a
[ nezamé&stnany/a
10SVC
(1 student
[J dichodce
[J v domécnosti, rodi¢ovska dovolena apod.

Dékuji za Vami obétovany Cas pii vyplnéni dotazniku



