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1 Uvod

Podnikani ma dvé - a pouze dvé — zdakladni funkce: marketing a inovaci.
Marketing a inovace plodi vysledky, vse ostatni jsou ndklady. (Peter Drucker).
Zakladnim pilifem existence a uspéchu jakékoli organizace je takovy proces
marketingového fizeni, jehoz vysledkem je predvidani, ovliviiovani a hlavné
uspokojovani potfeb a ptrani zdkaznika. A to vSe docilit efektivnim a vyhodnym
zptisobem, zajistujicim splnéni cil organizace. Pouze s marketingové orientovanou
koncepci miize mit podnikatelsky subjekt Sanci na dneSnim vysoce konkuren¢nim trhu
uspét. Zcela to plati u spole€nosti CineStar orientované na poskytovani sluzeb svym
zékazniktim. Nabidka kvalitni sluzby za rozumnou cenu, je to, co zakaznik pozaduje a
co jej miiZze uspokojit.

Multikino CineStar jsem si opétovné vybral po své bakaldiské 1 do diplomové
prace. Divodem volby této spole¢nosti bylo nejen mé viceleté pisobeni na pozici
hlavniho uvadéce, ale i1 skuteCnost, Ze filmy a filmovy primysl obecné jsou jednim
z mych konicki. Spole¢nost CineStar do budoucna planuje expanzi do dalSich spiSe
okresnich meést s men$imi multiplexy a daleko vice se bude stfetavat s novou
konkurenci podobnych rozméria. Situace stietu multikina CineStar a konkuren¢niho
multiplexu je jiz viadé mést — Pardubice, Plzen, Praha, Liberec. V nejbliz§i dobé
k tomu piibude konkurenéni boj na Moravé — v Olomouci a Ostravé. CineStar se hlavné
sttetava se spole¢nosti Cinema City. Na téchto konkurencnich stietech nejvice ziskaji
divaci. Pouze spole¢nost, ktera bude kvalitné uplatiiovat sviij marketingovy koncept a
dokéaze Iépe uspokojit potfeby divaki za akceptovatelnou cenu, mize vyjit z téchto boji
jako vitéz.

Nastavenim marketingu ve spole¢nosti CineStar prostfednictvim zakladnich
nastroji k uspokojovani zakaznickych potieb a jeho jednotlivymi slozkami se budu
zabyvat v kapitole analyza soucasného stavu a v dotaznikovém Setfeni tykajicim se
zakaznické spokojenosti. Na zdkladé vysledki z analyz se pokusim navrhnout
jednotliva opatteni vedouci k lepSimu uspokojeni divackych potieb a ve vétSim rozsahu.

Ziistat stat, znamend propadnout se dozadu. (Gordon Forward).



2. Literarni piehled

2.1 Marketing

Na samém pocatku je nutné si objasnit v soucasnosti tak hojné¢ pouzivany, ale také
Casto miln¢ interpretovany pojem, jakym je prave slovo marketing. Jeho definic existuje
nespocet. Horakova, H. (2003) uvadi definici Americké marketingové asociace z roku
1985, ktera definuje marketing jako proces planovani a napliovani koncepci,
ocenovani, propagace a distribuce mySlenek, vyrobkili a sluzeb, ktery sméfuje k
uskute¢néni vymeény, uspokojujici potfeby jednotlivcl a organizaci. Tuto definici pak
dale Hordkova volné interpretuje tak, ze marketing md pomoci tomu, aby bylo
pozadované zbozi nabidnuto spravnym skupinam zékaznikd, a to v pravy cas, na
pravém misté€, za spravné ceny a s piispénim piiméfené propagace.

Bouckova a kol. (2003) uvadi, ze marketing Ize definovat jako proces, v némz
jednotlivei a skupiny ziskavaji prosttednictvim tvorby smény produktt a hodnot to, co
pozaduji. Obsahem tohoto procesu je poznani, pfedvidani, stimulovéani a v kone¢né fazi
uspokojovani potieb zakaznika tak, aby byly soucasné dosazeny i cile organizace.

Horakova, H. (2003) déle tvrdi, Ze vyvoj marketingu je nerozlucné spjat s trhem a
jeho rozvojem a existence trzni ekonomiky je zékladni podminkou uplatnéni
marketingové koncepce. Cely marketingovy proces tedy vyzaduje existenci trzni
ekonomiky, avSak jeji samotnd existence jeSt¢ naznamena faktické uplatnéni
marketingu v podnicich. Trzn¢ orientovana firma je pak takova firma, pro kterou je
zékladni hodnotou zdkaznickd spokojenost a ktera chape marketing jako samoziejmou
,»Vvlastnost* podniku. Takova firma se snazi pochopit, pro¢ zakaznik zbozi kupuje, proc¢
a jak ho spotifebovava nebo uziva a pro¢ a kdy ho nahrazuje. Primarnim zamérenim
firmy by mély byt potteby zdkaznikili, ne vyrobek samotny.

Marketingova koncepce, ktera se objevila v trznich ekonomikach v 50. a 60. letech
20. stoleti, je zaloZena na principu trvalé orientace na zédkaznika a jeho potteby. Oproti
heslu ,,vyrabéjte a prodavejte®, které je typické pro piedchozi koncepce, ptichazi heslo
,poznavejte potieby a uspokojujte je“. Tato nova koncepce nuti podnikatele uznat

suverenitu zdkaznika. (Zamazalova, 2010).



Podle Kotlera, Armstronga (2004) je marketing spole¢ensky a manazersky proces,
jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivei i skupiny své potieby a ptrani. Jako funkce
firmy pak marketing identifikuje nenaplnéné potieby a pozadavky, definuje a méfi
jejich velikost, uréuje, kterym cilovym trhim mize organizace nejlépe slouzit a které
vyrobky, sluzby a programy maji témto trhiim slouzit.

Souhrnné je tedy marketing souborem metod, pristupti a ¢innosti umoznujicich
efektivné fesit problémy spojené s podnikatelskymi aktivitami na trhu, ktery je vystaven

vlivu zmén souvisejicich s vyvojem lidské spolecnosti a jejiho mySleni.

2.2 Marketingové tizeni

Bouckova a kol. (2003) definuje marketingové fizeni jako proces vedouci pfti
uvazovani vnitfnich podminek, zdroji a vnéjSich pfilezitosti ke stanoveni a dosazeni
marketingovych cilli.

Proces marketingové fizeni je trvaly. To znamend, Ze zahrnuje periodické zmény
strategii jako odpovéd’ na externi zmény trhu, které znamenaji nové problémy a nové
prilezitosti. Cilem marketingového fizeni je tedy vytvofeni ufinného vztahu podniku
k cilovému trhu nebo segmentu trhu, na kterém jsou realizovany vyrobky ¢i sluzby

vyrabéné nebo poskytované podnikem. (Zamazalova, 2010).

2.2.1 Marketingové Fizeni v kontextu strategického Fizeni

Strategické fizeni firmy zahrnuje dle Tomka (1998) aktivity zaméfené na udrzovani
dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi dlouhodobymi cily a disponibilnimi
zdroji a rovn€z mezi firmou a prostiedim, v némz firma existuje.

Podle Horakové, H. (2003) je jednou z vyvojovych fizi marketingu strategicky
marketing. Hovofime o ném zejména v souvislosti s rozhodovacimi procesy na Grovni
vrcholového managementu podniku. Strategicky marketing je pln€ soustfedén na
zdkaznika, vede organizacni jednotky ke studiu a porozuméni jeho potieb a pfani, uci je
chépat zakaznické hodnoty a zpisob mysleni zékaznika. Z toho vyplyva, Ze podnik je tu
proto, aby slouZzil potfebam zakaznika, nikoli aby zékaznik koupil jen to, co podnik

vyrobi.



Dle Zamazalové (2010) by se marketingové fizeni mélo stat nedilnou soucasti
strategického tizeni jakékoliv organizace, nebot’ v soucasné dobé nezname jiny zplisob
fizeni, ktery by pfindsel hodnoty vSem zucastnénym stranam (stakeholders).

Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007) definuji strategicky marketing jako
proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami zdkaznikti, kterym firma mize
slouzit. Je to proces, ktery ovlivituje budoucnost a celkovy smér firmy, proto je pro cely
proces nutna znalost makroprosttedi, mikroprostiedi a obsluhovanych trhu.

Horakova H. (2003) uvadi, ze proces strategického marketingu je spojeny zejména
s vypracovanim:

» analyz faktorti vnitfnich podminek a stranek podniku,
» analyz faktort pfilezitosti a ohrozeni podniku,
» analyz faktorti konkurence,

» s participaci na vytvofeni soubort cili podniku a formulovani podnikovych

strategii pro jejich dosazZeni,
» se stanovenim marketingovych cild,
» s volbou marketingovych strategii k dosazeni vytyCenych cild,
» s vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovych plant,

» s komplexnim fizenim marketingového procesu.

2.3 Marketingové prostiedi

Zemanova a kol. (2010) uvadi, ze prostiedi je celkové okoli a situace, ve které se
dany subjekt nachazi. Bez prostiedi se existovat nedd. Marketingové prostiedi je tedy
prostiedi, ve kterém se firma a jeji marketingové funkce nachazeji. Podobné jako trhy,
na nichZ se firma nachazi, i marketingové prostedi miZze mit riznou dynamiku a rizné

vlivy na danou firmu. To vyzaduje Casté ¢i dokonce 1 pribézné zjiStovani jeho stavu a
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vyvoje. K tomu slouzi marketingovy informacni systém (MIS), vyzkumy, prizkumy a
jiné informacni techniky a zdroje.

Horakova, H. (2003) tiké, ze podnik je soucasti urcitého prostfedi, které na né
pusobi a ovlivituje jeho reakce. Do tohoto prostfedi spadda mnoho ¢initelt z vnéjsiho
svéta, jejichz pusobeni predstavuje jak ptinosy, tak i vystrahy. Ty pak maji vliv na
volbu vyrobkt, které¢ bude podnik na trhu nabizet, na ceny, které mize pro vyrobky
stanovit, na distribu¢ni cesty, které pouzije k premisténi vyrobkl ke spottebitelim, i na
styl komunikovani se zakazniky. Prostiedi také ovliviiuje vybér marketingovych cili a
volbu strategii.

Kotler, Armstrong (2004) tikaji, Ze marketingové prostfedi podniku tvoii fada
faktorti, které jsou Casto na sob¢ navzdjem zavislé a velice dynamické a firma na né
zpravidla nema vliv a musi se jim piizptisobovat.

Stehlik, kol. (1997) pak tvrdi, Ze chce-li byt podnik GspésSny, musi vSechny tyto
vlivy a faktory analyzovat, poznat smér jejich piisobeni, vyuzivat jich a ptizptisobovat
své chovani jak soucasnému, tak i o¢ekavanému vyvoji prostiedi. To klade mimotadné

vysoké naroky na systém prace vedoucich pracovnikli v oblasti marketingu.

2.4 Marketingovy vyzkum
Podle V. Vojtka (2008) je marketingovy vyzkum funkce, ktera spojuje spotiebitele,

zékazniky a vefejnost s firmami skrze informace pro:

identifikaci a ur¢eni marketingovych piilezitosti a problémti,
tvorbu, upfesnéni a zhodnoceni marketingovych akci,

monitorovani marketingové vykonnosti,

YV V V V

lepsi porozuméni marketingu jako procesu.

Zamazalovd (2010) uvadi, ze marketingovy vyzkum trhu lze vymezit jako sbér
informaci, analyzu informaci a zobecnéni informaci. Existuje velké mnozstvi riznych
druhti vyzkumd, které se lisi riiznou technikou sbéru informaci (on-line, postovni, face-

to-face), délkou kontaktu se subjekty (ad hoc ¢i longitudindlni), charakterem cile

11



vyzkumu (operativni ¢i prognosticky), cilovou skupinou a hloubkou analyzy motivaci

(kvantitativni, kvalitativni).

V procesu kazdého vyzkumu mizeme definovat dvé hlavni etapy, které na sebe

logicky navazuji. Jedna se o etapu piipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu.
Pripravna etapa

1. definovani problému, cile
2. orientacni analyza situace

3. plan vyzkumného projektu
Realizacni etapa

4. sbér udaji

5. zpracovani shromazdénych tdaji
6. analyza udaji

7. interpretace vysledka vyzkumu

8

. zav€re€na zprava a jeji prezentace (Kozel, 2006).

vvvvvv

nejobtizn€jsi krok celého procesu marketingového vyzkumu. Nadefinovany problém
nam vysveétluje ucel vyzkumu a vymezi nam jeho cile.

Pti definovani cile vyzkumu, je vhodné vychazet ze starého pfislovi: ,,Dobie
definovany cil je naptil vyfeSeny problém.*

Vastikova a Janeckova (2000) uvadéji, ze definice problému by neméla byt ptilis
uzké nebo pfili§ Sirokd, nebot’ pokud neni problém dobie definovany, mohou naklady
shromazd’ovani informaci pfesahnout hodnotu piinosu.

Pti definovani problému se snazime identifikovat vSechny faktory, které maji na
feSeny problém vliv. Cilem pak rozumime nalezeni hlavniho faktoru (faktorit), ktery

nam urci dalsi smér nasi prace.
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Poté, co si nadefinujeme problém a cil, si naformulujeme hypotézy. Hypotézy jsou
vyslovenim ptedpokladii o povaze zjistovanych vztahti. Diky hypotézam je také snazsi
vytvofit nastroje Setfeni (dotaznik, scénat). Smyslem hypotéz je totiz jejich potvrzeni
nebo vyvraceni naslednym zkoumanim. Napft. pii dotazovani plati, ze hypotézy budou
potvrzeny, nebo zamitnuty na zaklad¢ otazek v dotazniku. (Kozel, 2006).

Druhym bodem piipravné etapy je analyza situace, kterd je neformalnim
zjistovanim, jaké informace jsou dostupné pro feseni naSeho problému. V podstaté se v

této Casti vyzkumného procesu snazime ovéfit své pracovni hypotézy.

Tretim a poslednim bodem piipravné etapy je plan vyzkumného projektu, ktery

nam umoziuje postoupit k realizaci vlastniho vyzkumu.

Ctvrtym bodem, ktery spada do etapy realizadni, je sbér udaji. Dochazi k

zapojeni novych spolupracovniki, jako napt. pozorovatele, tazatele, moderatora a;..

Patym bodem realiza¢ni etapy je zpracovani udaji, které se v dneSni dobé

neobejde bez vypocetni techniky, vyuziva se tzv. statistické vypocetni prostiedi.

Analyza udaji je Sestym bodem realizac¢ni etapy, kde postupné zjistujeme:

1. Cetnost (vyskyt) zjisténych odpoveédi,

2. trovei (polohu), variabilitu a rozloZeni (prabéh) zkoumanych znakii,

3. zavislosti mezi proménnymi.

Sedmy bod realizacni etapy je interpretace vysledki, ktera piedstavuje pievedeni

vysledkll analyzy do zavért a doporuceni.
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Poslednim, a to osmym, bodem realizani etapy je zdvérecnd zprava a jeji
prezentace.

Prezentace vysledki je jedinym zhmotnélym vysledkem uskute¢néného
marketingového vyzkumu, ktery jeho zadavatel vnimd. Celkové hodnoceni
marketingového vyzkumu zadavatelem totiz vychdzi z prezentace vysledki. (Kozel,
2006).

Pravé vysledky by mély byt zpracovany v podobé ucelenych, verbalné
formulovatelnych zavéri a doporuceni, a nikoli jako piehled jednotlivych vysledki
ziskanych uplatnénymi statistickymi a matematickymi metodami. Vysledna zprava by
méla mit velmi vysokou odbornou uroven, a to i po strance formalni. (Vastikova,
Janeckova (2000).

Jak uvadi Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007) nejrozsifenéjsi metodou
pouzivanou pii sbéru primarnich dat je dotaznik. Zékladni vyhoda této metody spociva
V jeji pruznosti. Diky ni je moZné sbirat nejriiznéjsi typy informaci v mnoha riznych
marketingovych situacich.

Dotazniky jsou rovnéz velmi ekonomické, nebot’ jejich pofizovaci naklady se
omezuji jen na technickou oblast (napsani, vytiSténi a jejich distribuce). Dotazniky Ize
ziskat pomérné¢ snadno a levné odpovédi od rozptyleného vzorku respondentti. Je vSak
nutné pii piipravé dotazniku dodrzovat pravidla formulace otazek. Otazky by mély byt:

piimé, jednoduché, nezaujaté apod. (Vastikova, Janeckova (2000).

2.5 Marketingovy mix

Jakmile si spolecnost zvoli celkovou marketingovou strategii, mize zacit planovat
podrobnosti marketingového mixu. Marketingovy mix je tvofen marketingovymi
nastroji. Prostfednictvim téchto ndstroji mize firma dosahovat marketingovych cili a
ovliviiovat trzby. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Patalas (2006) uvadi, ze marketingovy mix si mize kazdd firma usit na miru tak,
aby to odpovidalo jejim prioritdm a okolnostem. Orientovat se pfitom musi podle
specifickych pozadavkil svych zékaznikli a portfolia nabizenych sluZzeb nebo vyrobki
tak, aby dokdzala pomoci vybranych komponent marketingového mixu poZadavky

klientl plné uspokojit.
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Nastroje jsou rozdeleny do 4 skupin, nazyvanych ¢tyfi P. Patii sem produkt
(product), cena (price), misto (place) a promotion. Podoba 4P reprezentuje hledisko
prodejcii, nikoliv zdkaznikti. Foret (2003) mluvi o rozSifeném marketingovém mixu,
ktery mtize obsahovat dals$i slozky. Jsou to naptiklad: lidé (people), politicka moc

(polotical power) nebo formovani vefejného minéni (public opinion formation).

Obrazek 1 Marketingovy mix

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
{promotion) (place)
reklama distribucni stevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Zdroj: http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/, 2011-02-09

Robert Lauterborn doporucil pracovat nejprve se 4C, nez dojde k urceni 4P. Mezi
4C zafadil: hodnotu pro zadkaznika (customer value), zakaznick¢é naklady
(customercosts), pohodli (convience) a komunikaci (communication). Pokud prodejce
dobie promysli marketingovou podobu 4C, je pro n&j posléze snadnéjsi urcit 4P.
Marketingova rozhodnuti, provedena na zékladé¢ marketingového mixu, museji byt
uc¢inéna pro vSechny distribu¢ni cesty a skupiny cilovych zakaznika.

I marketingovy mix se vyviji, a proto se v posledni dob¢ nejcastéji sklofiuje model
7P pro sluzby: zaméstnanci (personnel), proces (process) a fyzicky dikaz (physical
evidence). Zamazalova (2010) dale wuvadi, ze zjednodusené chépani pouziti
marketingovych néstrojii vede k potlaceni kreativity a ptehlizeni vSemoZznych dalSich
rozmanitych ndstroji, za jejichz pomoci miize podnikatel aktivné formovat svou
nabidku.

Marketingové nastroje je vhodné vybirat podle fidze zivotniho cyklu vyrobku.
Naptiklad reklama a publicita pfinaSeji nejvyssi uzitek v zavadéci fazi. Podpora prodeje
a osobni prodej jsou vyznamné predevsim ve fazi zralosti. Vybér nastroju je z velké

casti ovlivnén 1 velikosti podniku. Podniky s dobrym postavenim na trhu obvykle
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vyuzivaji vice reklamy a mén¢ akei na podporu prodeje. Naopak mensi podniky se vice

soustied’uji na podporu prodeje. (Kotler, 2003).

2.5.1 Produkt (Product)

Zakladni soucasti marketingového mixu je produkt. ,,Produkt je cokoliv, co muize
byt nabizeno na trhu k uspokojeni potieb nebo prani.“ (Kotler, 2001). Produkty zahrnuji
materialni zbozi, sluzby, udalosti, zkuSenosti, mista, vlastnosti, organizace, informace a
mySlenky.

Soukalova (2004) definuje vyrobek (v S$ir§im smyslu chapano jako produkt)
nasledovné: ,, Vyrobek je hmotny statek, sluzba ale i myslenka, kterd se stava predmétem
smeény na trhu a je urcena k uspokojovani lidskych potreb. *

Produkt existuje v péti uspofadanych rovinach. Mezi jednotlivé roviny patii:
obecnd prospéSnost nebo wuzite€nost, konkrétné¢ pouZitelny produkt, idealizovany
o¢ekavany produkt, rozsifeny produkt a potencialni produkt. Nejvyznamnéjsi rovinou je
obecna prospé$nost nebo uzite¢nost, nebot’ kvili ni si spotiebitel produkt kupuje.
Dals§imi rovinami jsou konkrétné pouzitelny produkt a idealizovany o¢ekavany produkt.
najde spotiebitel i vlastnosti a prednosti, které od n&j o¢ekava. Ctvrta rovina, tedy
rozsiteny produkt, znamena, ze se k zdkladnimu produktu pfida navic néco, co zakaznik
neocekava. Posledni rovinou je potenciondlni produkt, predstavujici produkt se vSemi
roz$ifenimi, které vyniknou v budoucnosti. (Kotler, 2001).

Podle ¢eho se podniky rozhoduji, co budou prodavat? Existuji ¢tyfi mozné cesty:
1. Prodavat néco, co uz existuje.

2. Vyrabét néco, o co ma nekdo zajem.

3. Predvidat, Ze o néco zacne byt zdjem.

4. Vyrabét néco, o co zatim nikdo zdjem nemél, ale zdkaznikiim to zplsobi velkou

radost. (Kotler, 2003).

16



Vyrobkovy mix a mix sluZeb

»Vyrobkovy mix (nazyvan rovnéz sortimentem vyrobkl) je souborem vSech
produktti a polozek, které konkrétni prodejce nabizi k prodeji svym zékaznikiim.*
(Kotler, 2001).

Kazdy vyrobkovy mix se sklada z Sitky, délky, hloubky a slozeni. Sitka
vyrobkového mixu udava pocet vyrobkovych fad firmy. Délka pak udava celkovy pocet
polozek ve vyrobkovém mixu. Hloubkou vyrobkového mixu rozumime mnozstvi
variant produktti ve vyrobkovych fadach. Posledni soucast vyrobkového mixu je jeho
sloZeni, které udava té€snost vazeb mezi vyrobkovymi fadami, jejich findlnim pouZitim,
vyrobnimi poZadavky, distribu¢nimi cestami a dalSim. Tyto €tyfi soucasti vyrobkového
mixu umoziuji firmam rozvijet se ¢tyimi zptisoby. Firmy mohou podle potfeby vytvaiet
vyrobkové fady nebo je prodluzovat. Dale mohou poskytovat vice variant jednotlivych
produktt nebo usilovat o vétsi konzistenci. (Kotler, 2001).

U sluzeb se hodnoti sortiment, ktery prodejce nabizi a realné poskytuje, jejich
kvalita, pohotovost a pruznost. Jde o pomérné rozsahly rozsah druhti sluzeb pocinaje
poradenstvim, pies garan¢ni opravy, dodavku nahradnich dilt, az po technickou pomoc

pii uzivani. (Synek, Kislingerova, 2010).

2.5.2 Cena (Price)
Dalsim nastrojem marketingového mixu je cena. Je to ¢astka, kterou musi zékaznik
zaplatit za produkt. (Kotler, 2001).
Stanoveni cile cenové politiky
»Cenovou tvorbou mtize firma sledovat kterykoliv z nasledujicich hlavnich cila:
1) preziti,
2) maximalizace bézného zisku,
3) maximalizace podilu na trhu,
4) maximalizace vyuZziti trhu,

5) ziskani vedouciho postaveni v jakosti produktu.” (Kotler, 2001).
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Cenova politika zahrnuje vSechna rozhodnuti, ktera se promitaji d stanoveni ceny
produktu. Zakaznik by mél s uctovanou cenou byt spokojen a zaroven by cena méla
podniku prinaset zisk. (Kasik, Havlicek, 2004).

Po zjisténi 3C (prunik zdkaznické poptavky, funkce nakladt, ceny konkurenti), je

firma pfipravena stanovit cenu. (Kotler, Keller, 2006).

Poptavka

Poptavka urcuje firmé horni cenovou hranici, kterou si mize u svych produkti
stanovit. Vztah mezi cenami a poptavkou se vyjadiuje pomoci kiivky poptavky. Ve
veét$ing pripadil plati, Ze zvySuje-li se cena produktu, zaroven se snizuje poptavka po
ném. Jedna se tedy o nepfimou umeérnost. Pokud chce firma odhadnout poptavku, méla
by pochopit faktory, které ovliviiuji citlivost zdkaznika na cenu. Mohou to byt naptiklad
tyto faktory: vliv povédomi o existenci substitut, vliv mimofadné spotiebitelské
hodnoty, vliv jiz dfive vynaloZenych ndkladd, vliv poméru ceny k celkovym vydajim,

vliv zavislosti ceny, jakosti a dalsi.

Odhad poptavky

VétSina firem se snazi odhadnout tvar kiivky poptavky a vyuziva k tomu fadu
metod. Firma muZze vypracovat analyzu cen, objemt prodeje a jinych faktort z
minulosti a odhadnout jejich vzdjemné vlivy v budoucnosti. Dale Ize realizovat cenovy

experiment nebo dotaznikové Setieni.

Naklady

Stanoveni ceny je obvykle ovlivnéno vysi nakladt. Cilem firem je docilit takové
ceny, ktera pokryje naklady na vyvoj, vyrobu, distribuci, prodej produktu, marketing a
také odmény za usili a riziko. Néklady ptedstavuji z hlediska ceny jeji spodni hranici

(Jakubikova, 2008).
Druhy nakladi

Naklady se déli na fixni a variabilni. Fixni naklady se neméni s objemem produkce,

nebo prodeje. Patfi mezi né ndjemné budov, energie, uroky atd. Variabilni ndklady se
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naopak s objemem produkce méni. Jsou to napiiklad naklady na materidl. Sumou téchto

dvou slozek jsou celkové ndklady.

Konkurence

Kromé poptavky a nakladl je pro firmy dilezitd znalost cen konkurentti. Pokud je
nabidka firmy lep$i nez nabidka konkurence, mize firma stanovit vyssi ceny. Pokud je
tomu naopak, méla by si stanovit ceny nizsi. Pokud jsou nabidky podobné, mély by byt
1 ceny na stejné urovni. Samoziejme je potieba brat v tvahu 1 to, Ze pokud firma zméni
cenu, mize to u€init i konkurence. (Kotler, 2001).

,Globalizace, hyperkonkurence a internet vyrazné méni podobu trhi a podniki.
Vsechny tii sily vytvareji dal$i tlak na snizovani cen. Globalizace nuti podniky
piesouvat vyrobu do levnéjSich zemi a dovazet vyrobky za nizsi ceny, nez jaké pozaduji
domaci firmy. Hyperkonkurence zptisobuje, Ze o jednoho zakaznika bojuje vice firem,
coz vede ke snizovani cen. Internet lidem umozniuje snadné€ji porovnavat ceny a vybirat
nejlevnéjsi nabidky. Marketing tedy stoji pfed tkolem, jak udrzovat urcitou vysi cen a

zisku tvari v tvar témto makrotrendim.* (Kotler, 2003).

2.5.3 Misto (Place)

Ttetim nastrojem marketingového mixu je misto. Piedstavuje distribucni aktivity,
které Cini firma, aby byl produkt pro zdkazniky snadno dostupny a dosazitelny.

Jak uvadi Foret (2005) tak distribu¢ni cesta v sobé zahrnuje souhrn vSech ¢innosti
jednotlivell a firem, ktefi se tiCastni procesu transferu produktu z mista jejich vzniku do
mista jejich kone¢né spotieby ¢i uziti.

Kotler (1999) uvadi dva zdkladni distribucni kandly a to: pfimy prodej a prodej ptes
prostiedniky (cesta neptimd). Vzdy je potieba vnimat ptani a potieby zdkaznikli a védét

kde a kdy nakupuji apod.

2.5.4 Promotion
Poslednim nastrojem marketingového mixu je promotion. Jsou to ¢innosti, pomoci
kterych firma seznamuje zakazniky se svymi produkty. Mezi néstroje promotion patii

reklama, podpora prodeje, public relations a publicita, osobni prodej a direkt marketing.
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Komunika¢ni mix, tvofen shora uvedenymi nastroji, si vytvaii kazdy organizace
sama podle svych potieb a potfeb zdkaznikl. Tento mix je pro firmu nezbytny proto, ze
ve veétSing pripadl priblizuje nehmotny produkt spotiebiteli a tim snizuje jeho nejistotu

pri vybéru a ndkupu sluzby. (Vastikova, Janeckova, 2000).

Reklama

Tento néstroj je vefejnym zpusobem komunikace. Umoziuje prodejci sdélovat
informace mnohokrat za sebou a zaroven umoznuje kupujicimu porovnat sdéleni
nékolika konkurentii. Je malo presvédciva, zakaznik neni nucen ji vnimat a reagovat na
ni, jak je tomu naptiklad u osobniho prodeje. Vyhodou reklamy je, ze sd€luje informace
geograficky rozptylenym zakazniktim. Dal$i vyhodou je budovani dlouhodobé image
produktu firmy. (Kotler, 2001).
Vaviecka (1991) uvadi: ,,Reklama je Ccinnost provadéna za uplatu odbornymi
pracovniky v urcité formé, na urcitéem misté, v urcitém case, je to cinnost zamernd,

Fizena, systematicky a planovite provadena."

Podpora prodeje

Do podpory prodeje patii mnoho néstroji. Jsou to naptiklad: soutéze, hry, kupony,
vzorky, darky, vyzkouSeni zboZzi zdarma, zaruky na produkt a dal$i. Nastroje podpory
prodeje obsahuji urcité vyhody, které pro zakaznika ptredstavuji spotiebitelskou
hodnotu. Puasobi kratkodobé a nuti zdkaznika ke koupi v dany okamzik. Podpora
prodeje ma za tkol vyvolat siln¢j$i a rychlejsi reakci a tim urychlit prodej. (Kotler,
2001).
Dalsi mozné cile podpory prodeje uvadi napi. Svétlik (1994):

» zvySeni prodeje
nakup vétsiho mnozstvi urcitého zbozi
vyzkouSeni vyrobku

opétovny nakup

YV V V V

stimulovani zdkazniki citlivych na cenu vyrobku

20



Public relations a publicita
,Public relations disponuji celou fadou nastrojl, jak upoutat pozornost a vytvoftit

priznivou atmosféru, aby se o vyrobcich ,,zacalo mluvit“. Souboru téchto nastroji
fikdme PENCILS:

- Publikace (Publications)

- Udalosti (Events)

- Zpravy (News)

- Zapojeni do mistni komunity (Community affairs)

- Identifikacni média (Identity media)

- Lobovani (Lobbying)

- Sluzby veftejnosti (Social investments). (Kotler, 2003).

Osobni prodej

Tento nastroj marketingového mixu je vhodny pro budovéani zakaznickych
preferenci. Ve srovnani s reklamou ma tfi vyhody: osobni kontakt, kultivaci vztaht a
reakci.
Direct marketing

Mezi formy direct marketingu patii posStovni zasilky, telemarketing,
internetmarketing a dalsi. Direct marketing je nevefejny. Sdé€leni je vzdy urceno
konkrétni osobé. Miize byt upraveno tak, aby ptsobilo pravé na tuto osobu. Sdéleni je
mozné pripravit velmi rychle, popf. ho i na zaklad¢ reakce osloveného ménit. (Kotler,

2001).

2.5.5 Zaméstnanci (Personnel, People)
Podil lidi na nabidce sluzeb ma tii zékladni formy:
» Produkce sluzeb ve velké vétSiné piipadi vyzaduje ucast zaméstnancl

organizace, kterd sluzbu nabizi.

» Mnohé sluzby vyzaduji zapojeni zakaznika, ten se tedy stava spoluproducentem

sluzby
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» Treti formu pasobeni lidi na nabidku sluzeb pfedstavuji zdkaznici a jejich
rodiny, ptatelé, znami, ktefi jsou soucasti referenéniho trhu. Referen¢ni trh spolu

S ostatnimi trhy tvofi marketing vztahii. (Vastikova, 2008).

Nejveétsi vyznam maji zaméestnanci v organizacich, kterd se vyznacuje vysokym
kontaktem se zdkaznikem a kde i z téchto diivodi mzdy tvofi zna¢ny podil z celkovych
nakladd. Flexibilni firma by se méla vyznacovat tim, ze bude efektivné vyuzivat a fidit

zameéstnance. (Vastikova, 2008).

Obrazek 2 Role zaméstnancu a jejich vliv na zakazniky

Ptimy vztah Neptimy vztah
k marketingovému mixu K marketingovému mixu
Casty nebo pravidelny l l
, , —_— Kontaktni Obsluhujici
styk se zakazniky
pracovnici pracovnici
Vyjimecny nebo
i1 Koncep¢ni Podpiirni pracovnici
zadny styk P P P
— e
pracovnici

se zakazniky

Zdroj: (Payne, 1993)

2.5.6 Proces (Process)

Procesy poskytovani sluzeb ovlivituji pfedevsim neoddélitelnost sluzeb od
zékaznika a jejich znicitelnost. Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem se
projevuje jako fada urcitych krokti. Podle toho, kolik téch kroki je, se hodnoti sloZitost
procesu poskytovani sluzeb. (Vastikova, 2008).

Jak uvadi Payne (1993) procesy, pomoc nichz jsou sluzby vytvaifeny a dodavany,
jsou hlavnim faktorem marketingového mixu sluzeb. VeSkeré pracovni cinnosti
predstavuji urc€ity proces. Procesy tedy zahrnuji postupy, Ukoly, ¢asové rozvrhy,
mechanismy, ¢innost a rutiny, pomoci nizch je produkt nebo sluzba zikaznikovi

poskytovana.
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2.5.7 Fyzicky diikaz (Physical evidence)

Janeckova a Vastikova (2000) uvadéji, ze pravé viemy a dojmy, které zakaznik
ziska pti vstupu do prostord, kde je dana sluzba poskytovana, navodi bud’ piiznivé nebo
neptiznivé ocekavani. Tedy napif. vzhled budovy, zafizeni interiérli, navozuje
v zékaznikovi ptedstavu o kvalité a profesionalnim provedeni dané sluzby.

Obrazek 3 Jak ovliviiuje navozena atmosféra pocity zakaznika

Navozena atmosféra Ziakaznicka odezva
elegance uroven, Styl
profesionality duvéra, pocit bezpeci
vstticnosti pocit radosti
pochmurnosti smutek, pocit omezovani
srdecnosti pohodli, pocit vitaného hosta
luxusu vyjimecénost, kvalita, vysoka cena

Zdroj: (Vastikova, Janeckova, 2000)

2.6 Strategické analyzy okoli firmy

Strategicka analyza okoli firmy zahrnuje veskeré vlivy, které piisobi na organizaci z
jejiho okoli. Mezi né patii predevsim zdkaznici, dodavatelé, konkurenti a lidské zdroje.
Cinnost organizace, ve vetsi €1 mensi mife, ovliviluji téz technologické, ekonomické,
politické, legislativni, kulturni, socidlni a internacionalni vlivy.

Tyto faktory, respektive vlivy, rozd€lujeme na piimé (které pifimo ovliviiuji
fungovani organizace) a neptimé (jez ovliviiuji klima, ve kterém organizace operuje, a
jez se mohou za urcitych okolnosti zménit na faktory piimé. (Donnelly, Gibson,
Ivancevich, 1997).

Strategicka analyza okoli firmy je proces, pomoci n¢hoz stratégové okoli firmy
monitoruji a zjisténé skutecnosti vyhodnocuji tak, aby v kone¢né fazi byli schopni urcit
ptilezitosti a hrozby, které jednotlivé faktory okoli pro podnik predstavuji.

Cilem je tedy nalézt vSechny podstatné faktory, kde by mohly mit vliv na

kone¢nou volbu cilt a strategie podniku. Je dilezité dobfe posoudit vzajemné vztahy a
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souvislosti, které mezi faktory existuji. Pfitom je nutné vychazet z odhadu budoucich a
existujicich trendd. (Sedlackova, 2000).

Nejcastéjsi metodou pro analyzu makroprostiedi firmy je tzv. STEP (PEST)
analyza. Podle Vebera (2000) tato analyza vychazi z popisu skutec¢nosti dulezitych pro
vyvoj makroprosttedi podniku, kdy zvazujeme, jakym zpiisobem se tyto faktory méni v
Case. Jsou pfi ni analyzovany socidlni, legislativni, ekonomické, politické a
technologické trendy, které by mohly ovliviiovat rozhodovani o formulovani strategie.
STEP analyza se snazi odhadnout, do jaké miry se v disledku téchto zmén zvysuji ¢i
snizuji specifické trovné jejich dilezitosti, resp. jak se méni mira zavislosti vyvoje
vn¢jSiho prostiedi na vyvoji relevantniho faktoru.

Oborové okoli podniku (oznacovano jako uz$i vnéj$i prostiedi) je ovliviiovano
pfedevsim jeho konkurenty, dodavateli a zdkazniky. Tato analyza téz byva oznacovana
analyza odvétvi. Velmi uzitenym a ¢asto vyuzivanym nastrojem analyzy oborového
okoli je Portertiv péti-faktorovy model konkuren¢niho prostiedi.

Porteriv model vychazi z pfedpokladu, ze strategickd pozice firmy plsobici
Vv ur¢itém odvétvi je predevsim urCovana piisobenim péti zakladnich Cinitelt (faktorl) —
vyjednavaci silou zdkaznikli, vyjednavaci silou dodavatelii, hrozbou vstupu novych
konkurentli, hrozbou substitutli a rivalitou firem ptlisobicich na daném trhu. Tento model
umoziuje dle Vebera (2000) vytvofit informacni zakladu pro rozhodovani o tvorbé
konkurencni vyhody organizace. Kazdd zpécti konkurencnich sil totiz ovliviluje
specifickym zptisobem intenzitu konkurence uvnitt daného odvétvi.

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

Pokud jsou pti analyze vnéjSiho prostiedi identifikovany faktory, které jsou
relevantni z hlediska ndvrhu strategie, je vhodné je pted naslednym pouzitim pii tvorbé
strategie ur¢itym zplisobem uspotadat, ohodnotit a ocenit. K tomuto ucelu se pouzivaji
nejriznéj$i metody, zpravidla vychazejici z expertniho hodnoceni. Jednou z nich je
technika ETOP (Environmental Threat and Opportunity Profile) (Ketkovsky, Vykypél,
2006).
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Dalsi analytické metody uplatnitelné pti vnéjsi analyze jsou tzv. portfolio analyzy.
Jsou to metody, které jsou zaméieny na oborové okoli (resp.trh) Jejich vysledek je vSak
na rozdil od pfedchozich analyz ovliviiovan i internimi rozhodnutimi firmy. Ketkovsky
a Vykypél (2006) prezentuji ve své publikaci tyto portfolio metody: matice ristu —
podilu, oznacovana jako BCG matice, matice atraktivity oboru — pozice firmy, matice
preziti. Dle Jakubikové (2008) patii mezi nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi modifikace
portfolio analyzy tyto metody: portfolio matice BCG a GE. K dal§im, méné¢ zndmym
metodam, patfi metoda Mefferta, rentabilita/prodejnost, metoda BCG + Drucker.

Vnéjsi analyza by méla byt pfedevS§im zaméfena na odhaleni budouciho vyvoje a
vyvojovych trendd. Pti jejich identifikaci mohou byt uZite€né 1 pouzité analytické
metody zaméfené na tento aspekt, tj. metoda MAP a metoda scénaii. Metoda MAP je
sloZzeninou tfi anglickych vyrazii:Monitor, Analyze, Predict. Pii analyze bychom tedy
nejprve méli zhodnotit, jaké faktory mohou mit na marketingovou strategii vliv, pak
zhodnotit, jaky vliv by tento faktor mohl mit a pfedpovédét, jak se tento faktor bude
béhem casového horizontu strategie vyvijet (Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova,
Vykypél, 2009).

Kazda analyza, analyzu vnéjSiho prostfedi firmy nevyjimaje, by méla byt relevantni,
tj. méla by byt zpracovana s ohledem na ucel, pro néjz je analyza zpracovana, a méla by
na vystupu poskytovat pouze fakta, vyuzitelna pii syntéze, tj. v daném piipad¢ pfii
formulaci ,,corporate®, zvolené ,,business‘ anebo ,,funk¢ni* strategie.

V mnoha piipadech neni k dispozici pro strategicka rozhodovéani v redlnych
situacich dostatek potiebnych informaci. Strategickd rozhodovani potom nemohou byt
optimalni. Jednou z Castych chyb je, ze strategické analyzy jsou pfili§ zaméfovany na
»status quo®, tj. na soucasnou vychozi situaci. Pfi strategické analyze bychom se vSak
méli snazit identifikovat vyznamnéjS$i jevy a procesy zmén, jejichz plsobeni sice
V soucasnosti nemusi byt vyznamné, ale které budou wurCovat situaci firmy
V budoucnosti. Zdroje strategickych informaci jsou vzhledem k povaze problému
predev§im externi a za vyznamné je vétSinou nutno povazovat i neformalni zdroje

informaci. (Kefkovsky, Vykypél, 2006).
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S rozvojem védy, techniky, technologie, obchodu, komunikace, informacnich
systémil, infrastruktury a globalnich aspektl se rozsah i vyznam okoli pro jednotlivé

podniky vyznamné rozsitil. (Sedlackova, 2000).

2.6.1 Strukturalni analyza konkuren¢niho prostiedi

Michale Porter vypracoval roku 1980 prakticky analyticky ramec umoziujici
urceni konkuren¢ni strategie, ktery zahrnuje analyzu prosttedi. Vynosnost odvétvi
nemusi vzdy byt funkci toho, jak vyrobek vypadé nebo zda je do néj vloZena vyspéla
technologie. Vynosnost odvétvi je funkci struktury odvétvi. Jako piiklad uvadi vyrobu
frankovacich strojii a obchodu s obilim. Tato odvétvi nebyla zalozena na vyspélé
technologii a navzdory tomu vykazovala vysokou vynosnost. (Bélohlavek, Kostan,
Sulet 2006).

Porter identifikoval hlavni sily odvétvi, které urcuji chovani konkurentii viz obrazek 4:
» konkurenti v odvétvi,

potencionalni nové vstupujici firmy,

dodavatelé,

odbeératelé,

YV V V V

substituty.

Obrazek 4 Porteruv model

Fotenc, nové
vetupujici firmy

- - Hrozba
Vyjeduavaci vliv | VSIpL

1 ¥

Konkurent v odvévi

‘
A jejich veajemneé

soutéEeni

Hrezba
vstupu

substimty

Vyjednavaci vliv

Zdroj: (Porter, 1994)
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Porter vyslovuje myslenku, ze zisk, dosahovany v odvétvi, je ovliviiovan témito
silami. Dle Portera ptisobi tyto sily na podniky silnéji uvniti mikrookoli a omezuji je ve
zvySovani cen a dosahovani vyssiho zisku.V Porterové modelu mize silna konkurence
vypadat jako hrozba, protoze snizuje zisk. Naopak slabd konkurence muze byt
prilezitosti jak dosahnout vyssiho zisku. (Dedouchova, 2001). Hlavnim ucelem
konkuren¢ni strategie je najit pozici pro spolecnost, ve které se miize nejlépe branit vici
témto vlivim nebo ovlivnit je ve svij prospéch. Tento typ analyzy je vhodny pro
vyhodnoceni strategickych ptilezitosti spole¢nosti a hrozeb konkurence.

Cim vétsi je intenzita ptisobeni nékteré z péti uvedenych sil, tim je obtiznéjsi situace
spole¢nosti a tim vetSi naroky jsou kladeny na jeji strategii. Spolecnost by méla
ovliviiovat rovnovahu téchto péti sil strategickymi pohyby a posilovat tak pozici firmy.

Dal$im vyuzitim této analyzy je pfedpovidani zmény faktord v ramci péti sil a
piiprava na adekvatni odpovéd. To znameni vybrat vhodnou strategii diive, nez
konkurenti rozeznaji posun a zménu rovnovahy v prostiedi.

Konkurenéni sily mohou byt ovliviiovany velkym poctem riznych prvki. Pro kazdy

druh primyslu je vSak diilezitych jen nékolik:

Bariéry vstupu pro potencialni nové konkurenty:

- ekonomika velkého rozsahu,

- velké kapitalové vstupy,

- ptistup k distribu¢nim kanaliim,

- vyhoda nakladl nezavisla na velikosti firmy,
- legislativa, ochrana trhu,

- silny image,

- know-how,

- vysoce kvalifikovana pracovni sila,

- 8irok4 a kvalitni vyzkumnd zakladna,

- energickd reakce stavajicich ucastnikli na pokus o vstup nového.
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Sila dodavateli:

- vysoké ndklady pfi zméné¢ dodavatele,

- silny image dodavatele,

- dodavatel neptiklada velky vyznam dlouhodobym vztahlim se zakazniky,
- nezadkonné dohody mezi dodavateli,

- pravdépodobnost predsunuté integrace, pokud nedostanou pozadované ceny.

Sila odbératelii:

- koncentrace odbératel,

- existence alternativnich zdroji zasobovani,

- soucasti nebo material tvofi podstatnou c¢ast naklada 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 miize mit mnoho podob a forem. Vyrobci nabytku mohou napt. soutézit
S ostatnimi vyrobky, na které domacnosti vynakladaji penize, jako jsou televizory,
pracky, ledni¢ky, hudebni véze atd. Moznost koup¢ ndhradniho produktu miize mit také

velky vliv na maximalni ceny produktii spole¢nosti. (Kostan, Sulef, 2002).

2.6.2 Analyza ocekavani rozhodujicich ,,stakeholders*

Ma-1i byt strategie uspesnd, je nutné, aby nebyla v rozporu se zajmy rozhodujicich
,stakeholders®. Terminem ,,stakeholdders jsou v angli¢tin¢ oznaCovani Cinitelé majici
néco spoleéného s firmou. Patii sem piedevSim vlastnici, zaméstnanci, odbory,
zakaznici, dodavatelé, konkurenti, orgdny statni a mistni spravy. Znalost ocekavani, cil
a rovnéz sily/vyznamu rozhodujicich ,;stakeholders” je pfi formulaci kazdé strategie
dilezita pfedevSim proto, ze jsou to pravé vyznamni ,stakeholders®, kdo s konecnou
platnosti rozhodnou, zda se pfijatou strategii podaii naplnit.

Pti analyze ocekavani ,,stakeholders® se uplatiiuji béZzné metody a techniky prizkumu

postojii a ndzord, napiiklad technika interview nebo dotaznikova technika. Tak jako pfti
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kazdé analyze je tfeba myslet na to, ze zjiSténa fakta by méla byt pravdiva a objektivni.
Silu jednotlivych ,stakeholders” je vhodné n&jakym zplisobem (napf. bodovacim
systémem na zaklad¢ vypovédi expertti) vyhodnotit a vysledky analyzy uspotadat

formou tabulky. (Ketkovsky, Vykypél, 2006).

2.7 Strategicka analyza vnitiniho prostfedi firmy

Aby bylo mozno identifikovat silné a slabé stranky podniku, je nezbytné analyzovat
jeho vnitini 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 faktorii uspéchu.

Cenné vysledky mitize poskytnout analyza vztahu strategie, organiza¢niho
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 kultute.

Podobn¢ jako v pfipadé¢ wvnéjSich analyz je nutno i v piipadé analyz wvnitiniho
prostiedi firmy/SBU brat v tivahu skuteCnost, Ze analyza by méla byt relevantni, tj. méla
by byt zpracovana s ohledem na ucel, pro n¢jZ je zpracovana, a méla by na vystupu
poskytovat pouze fakta, vyuzitelna pii syntéze, tj. v daném ptipadé¢ pii formulaci
,corporate®, zvolené ,business anebo ,funkéni® strategie. (Kefkovsky, Vykypél,
2006).

2.8 SWOT analyza
Koontz (1993) definuje SWOT takto: Matice TOWS predstavuje koncepcni ramec

pro systematickou analyzu, ktery usnadiiuje porovnani vnéjSich hrozeb a pftilezitosti s

vnitinimi a silnymi strdnkami organizace.
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Metoda SWOT je nazyvana podle pocate¢nich pismen téchto anglickych slov: S —
strenghts, W — weaknesses, O — opportunities, T — threats. (Vastikova, Janeckova,
2000).

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

Tato analyza miize byt velmi U¢inna, kdyz jesté porovname vSechny oblasti s nasimi

konkurenty. (B&lohlavek, Kost’an, Sulet, 2001).

Analyza spocCiva v rozboru a hodnoceni soucasného stavu firmy (vnitini prosttedi) a
soucasn¢ situace okoli firmy (vnéjsi prostiedi). Ve vnittnim prostiedi hleda a klasifikuje
silné a slabé stranky firmy. Ve vnéjSim prostiedi hleda a klasifikuje ptilezitosti a hrozby
pro firmu. Pro vyspecifikovani jednotlivych napt. silnych strdnek byva wvyuzit
brainstorming s managementem firmy a specialisty na oblast, kterych se SWOT analyza
tyka. Po brainstormingu se vSe roztfidi podle relevantnosti k zdméru pouziti SWOT.
Nasledné¢ nastupuje  kvantifikované hodnoceni jednotlivych polozek vSemi
zucCastnénymi. Po zhodnoceni a spocitani vahy jednotlivych napf. silnych stranek celym
tymem se sefadi dle dilezitosti. Dale by mélo prob&hnout rozhodnuti managementu, jak
s vysledky analyzy nalozi a co bude realizovat.

Pti analyzy vnéj$iho prostiedi firmy zkoumame pftilezitosti a hrozby, které ptisobi
na firmu. Struktura vnéjSiho prostiedi je dana: makroprostfedim (to se sklada
Z ekonomického prostiedi, politického a legislativniho, demografického, kulturniho a
socialniho, technologického a ekologického) a trzni prostiedi neboli blizké okoli
podniku (to je tvofeno konkurenci, zakazniky a dodavateli). (Vastikova, JaneCkova,
2000).

Jakubikova (2008) uvadi, Ze cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry
jsou soucasna strategie firmy a jeji specifickd silné a slaba mista relevantni a schopna se

vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostiedi.

V ramci SWOT analyzy je vhodné hledat vzajemné synergie mezi silnymi a slabymi

strankami, pfileZitostmi a silnymi strankami apod. viz obrazek 5. Tyto synergie pak
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Vv zapéti mohou byt pouzity pro stanoveni strategie a rozvoje firmy.

(www.vlastnicesta.cz, 2011-08-25)

Obrazek 5 SWOT analyza

Analyza vnitiniho prostedi |

Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek minimalizaci slabych stranek
‘g — maximalizovat prileZitosti — maximalizovat pfilezZitosti
g
o
=
o
3
>
<
=
[
< 3 "
Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek minimalizaci slabych stranek
— minimalizovat hrozby — minimalizovat hrozby

zdroj: (www.vlastnicesta.cz, 2011-08-25)

2.9 PEST analyza

V ramci PEST analyzy se zkouma zékladni skupina faktori, kterd je pro organizaci
dilezita. Sledovanim faktort (viz obrazek 6) mizeme ziskat relativné mnoho informaci
o externim okoli firmy. Pti analyzy se snazime definovat divody, které vedly ke zméné
ve vyvoji faktoru v €ase, a odhadnout miru jejich vlivu na relevantni faktor a na

prostiedi jako celek. (Veber a kol., 2000).
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Obrazek 6 Vybrané faktory pozivané pti PEST analyze

Ekonomické faktory

Politicko-pravni faktory

Trendy vyvoje HDP Antimonopolni opatieni
Ekonomické cykly Zakony na ochranu zivotniho
Urokové sazby prostiedi
Vyvoj penézni zasoby Politika zdanéni
Mira inflace Regulace zahrani¢niho obchodu
Mira nezaméstnanosti Socialni politika
Disponibilita a cena energii Stabilita vlady

Socialné kulturni faktory Technologické faktory
Demograficky vyvoj Vladni vydaje na vyzkum a vyvoj
Rozdé€lovani diichodi Trendy ve vyvoji a vyzkumu

Mobilita obyvatelstva

Vyvoj zivotni urovné a zivotniho stylu
Mira vzdélanosti obyvatelstva

Ptistup k praci

Rychlost technologickych zmén
Mira zastaravani technologii
Vladni ptistup k vyzkumu a vyvoji
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3 Metodicky postup

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je analyza marketingovych ¢innosti spolecnosti CineStar
véetné navrhu feSeni na zlepSeni stavu ve zkoumané oblasti.

Jednotliva navrhnuta opatieni inspirativné poslouZzi vedeni spole¢nosti CineStar.

3.2 Metodicky postup

Studium odborné literatury zaméiené na feSené téma a ziskavani informaci.
Prvotni nastudovani literatury z dostupnych zdroji (pfevazné odborné knihy zapijcené

V knihovné a poté internet) a na tomto zéklad¢ vypracovani literarni reSerSe.

Zakladni charakteristika daného podniku véetné historického vyvoje. Informace
k tomuto bodu byly dostupné z internetovych zdrojii — (Cesky statisticky tGfad, ¢lanky
médii o problematice kin, vlastni webové stranky multikina) a z internich dokumenta

podniku CineStar.

Provedeni analyzy marketingovych cCinnosti (marketingovy mix 7P) vV jejich
zékladnich slozkdch — produkt, cena, misto, marketingovd komunikace, lidsky faktor,
materidlni stranka a procesy. Podklady cCerpany z vlastni zkuSenosti, z rozhovori
s vedenim multikina v oblasti stfedniho managementu v Ceskych Bud&jovicich a se

zaméstnanci, z vetejn¢ dostupnych internetovych zdroji.

Provedeni dotaznikového Setteni spokojenosti zakaznikd. Hlavnim cilem tohoto
Setfeni bylo provedeni analyzy zakaznickych potfeb a spokojenosti v jednotlivych
zajmovych okruzich multikin. Dotaznik se skladal celkem ze 17 otazek a otazky byly

typu otevienych, uzavienych, polouzavienych. Dotaznik obsahoval specidlni typy

33



otazek, jakymi jsou napf. baterie otazek a otazky na lzi-faktor. Setfeni smérovalo na
zakazniky navstévujici multikino CineStar minimdln€ 1x za rok a probihalo ve dvou
fazich. Stejny dotaznik vygenerovany v elektronické podob¢ byl umistén na internetovy

server www.vyplnto.cz a na jeho partnerské servery. Dale odkaz na tento dotaznik se

nalézal na Facebooku multikina CineStar. Prostfednictvim internetu se tak podatilo
ziskat 148 respondentti v obdobi od 28.06.2011 do 26.07.2011. Béhem dvou vikendt
v &ervenci 2011 se provedlo Setieni piimo na provozovné v Ceskych Bud&jovicich
primym oslovenim celkem 40 respondentti. Celkovy pocet respondentti dosahl vyse
188. Vyhodnoceni otazek probéhlo pomoci internetového serveru vyplnto.cz a vysledky
40 respondentil oslovenych v ¢eskobudéjovickém multikiné byly pfidany k pfedchozim

datiim a zpracovany v programu Microsoft Office Excel 2007.

Provedeni SWOT a STEP analyzy vybraného podniku (SWOT a STEP analyza
viz. literarni ptehled, SWOT analyza — v silnych a slabych strankach, v ptilezitostech a
ohrozenich, STEP analyza — ve faktorech socidlnich, technologickych, ekonomickych a
politicko-legislativnich). Prvotni nastudovani této problematiky z dostupnych zdroji
literatury, informace ziskané k analyzam z vlastniho pozorovani, z rozhovorti s vedenim
multikina v oblasti stiedniho managementu v Ceskych Budé&jovicich a se zamé&stnanci,

z vetejné dostupnych internetovych zdroji.

Vypracovani navrhu na zlepsSeni soucasného stavu. Podklady k vypracovani Cerpany

Z jednotlivych analyz a z dotaznikového Setieni zdkaznické spokojenosti.
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4 Charakteristika podniku CineStar

CineStar jako vyznamny nositel soucasného kulturniho zivota je jedinou
spole¢nosti, ktera nabizi spojeni gastronomie, naro¢né architektury k odpocinku a
zabavé a nejlepSich sluzeb s garanci technickych standardii a komfortu ve vétSing

regiond.

4.1 Historie firmy CineStar a odkud k nam pftisla

CineStar patii svym majoritnim podilem do skupiny Kieft&Kieft. Tato skupina
byla zalozena ve Spolkové republice Némecko pred vice nez 50 lety. V soucasnosti
provozuje vice nez 400 kinosali 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 desatym rokem provozuje jedenact multiplexi po celé republice.
Multikino v Hradci Kralové bylo otevieno vroce 2001, ma celkem 8 kinosali a
kapacitu 1585 sedadel. Druhé multikino v potfadi bylo otevieno v Ostravé, zde byl
provoz zahédjen roku 2001, ma také osm kinosald, ale jiz 2009 sedadel. V Ceskych
Bud¢jovicich bylo multikino otevieno v roce 2002, ma 8 kinosalt a kapacitu 1400 osob.
Kino CineStar v Olomouci bylo otevieno v roce 2005, ma sedm kinosalti a 982 mist
k sezeni. Roku 2006 byl zahajen provoz v Plzni, kde je osm kinosald a pro navstévniky
je zde k dispozici 1514 mist. V Pardubicich na nas od 7. prosince 2006 ¢eka Sest sal se
771 misty. Na podzim roku 2007 byla oteviena dalsi pobocka a to v Mladé Boleslavi se
Ctyfmi saly a 559 misty. U tohoto kina je takova zvlaStnost, ze ma vyrazné mensi pocet
salll 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 ma ale zajem vytvofit v Ceské republice

sit minimaln¢ deseti multikin. V druhé poloviné roku 2009 se vedeni multikina
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CineStar rozhodlo vstoupit na prazsky divacky trh, kde lidr doposud chybél. CineStar
koupil 2 prazské multikina do této doby patfici konkurencni firmé Village Cinemas,
kterd timto opustila ¢esky trh. CineStar se zacal téSit z velké divacké navstévnosti ze
svého nového multiplexu v prazském And¢lu s kapacitou 14 saly a 2 225 mist k sezeni.
Druhé prazské multikino na Cerném Mosté se pysni 8 kinosaly s 1 885 sedadly. Obé&
prazska multikina CineStaru pravideln¢ dosahuji ro¢ni navstévnost pies 800 000 divakda.
Cela sit’” multikin v kompletni soucasné podob¢ zahrnuje 83 kinosalt, celkem 14 698
sedadel a umoZzni odehrat az 350 filmovych piedstaveni za jediny den. NejbliZsi
planovana vystavba dalsiho multikina CineStar by méla probéhnout v Opavé v prubéhu

roku 2012. (www.cinestar.cz, 2011)

4.2 CineStar v Ceskych Budgjovicich.

Prvni jarni den v roce 2002 v Ceskych Budgjovicich byl také dnem, kdy prvni
multikino v jihozapadnich Cechach piivitalo své prvni navstévniky. Pred deseti lety
spole¢nost CineStar oteviela v jihoCeské metropoli své v potadi jiz teti multikino. Jak
jsem se jiz zminil, CineStar v Ceskych Bud&jovicich mé osm kino salti a jeho kapacita

je 1400 osob.

4.3 Charakteristika sluzeb

Multikina CineStar jsou umisténa v obchodnich komplexech, kde maji
navstévnici moznost nakupt, ale i obCerstveni, moznost obc¢erstveni maji navstévnici
také v samotnych prostorach multikina.

Programova nabidka a vstupné
Divaci multikina si za 10 let zvykli na bohatou filmovou nabidku, na programu
multikina najdou v priméru 15 filmovych tituli denné v rtznorodych odpolednich a
vecernich Casech, ocefiuji také moZnosti rezervace on-line, telefonické rezervace a noveé
1 koupi vstupenky pies webové stranky pomoci platebni karty.

Spole¢nost CineStar pfistoupila na vérnostni program pro divaky multikina
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zavedenim klubovych karticek CineStar Club. Tyto klubové karty jsou v prodeji od
1.1.2011 na vSech pokladnidch multikin za poplatek ve vysi 50 K¢ na 12 mésici. O
¢lenstvi v klubu si divak mlize zazadat elektronickou cestou a nebo vyplnénim tisténého
formulare ptimo v kiné. Karta piindsi pro divaky spoustu vyhod. Zakaznikovi za kazdy
nakup se nascitavaji body, které muze pozd¢ji Cerpat za obcerstveni ¢i dalsi volné
vstupenky. O této klubové karté budou podrobnéjsi informace v dalsi kapitole.

Jako dalsi nabizi CineStar specialni predstaveni - jsou to ptedev§im Skolni
predstaveni, kterda se uskute¢niuji v dopolednich hodinach, na zdklad¢ individudlnich
dohod s pedagogy.

Konkrétné v Ceskych Budgjovicich se v minulych letech uskutednila i specialni
dopoledni ptfedstaveni pro seniory - ve spolupraci se socialnim odborem Magistratu
mésta CB. Tato predstaveni navitévuji také specidlni zafizeni napf. pro mentalné
postizené.

Multikino ptipravuje i fadu tematickych akci pro pedagogy a studenty. Napft. ve
spolupraci s Goethe institutem piipravilo nabidku filmi v némciné. Filmova Skolni
predstaveni jsou pro zdky i studenty vyhodnd, pokud neni film v premiéie, cena
vstupenky je 60,-K¢.

JihocCeské filmové svatky — tak jsou nazyvany predpremiéry a premiéry s
filmovymi delegacemi. Navstévy filmovych tvlrct u ptilezitosti uvedeni filmovych
novinek se jiz staly tradici. Za dobu fungovani multikina se divaci mohli setkat s celou
fadou znamych herca, rezisérti, scénaristli, producentd....

SoutéZe a akce - mezi nejcastéjsi navstévniky multikina patii déti a tém je také
urcena celd fada akci a soutézi - vytvarné a literarni soutéZze nebo soutéz o kostym
filmového hrdiny.

KazZdoro¢né CineStar chysté festival Francouzskych filmi, kde budou uvedeny i

nedistribuované filmy.

37



4.4 Organizacni struktura

CineStar v Ceské republice je centralnd fizen z Prahy. Cinnosti, které lze
zajiStovat z jednoho mista, ma v ndplni prazska centrala kromé ¢innosti provozni.
Prazska centrala v soucasné dobé¢ tidi celkem 11 divizi. Uvedenou strukturu mtizeme
povazovat za divizionalni viz obrazek 7. V kazdé divizi se na vrcholu pomysiné
pyramidy nachazi feditelka pobocky, v jeji ptimé podtizenosti jsou 2 provozni manazeti
a 2 hlavni pokladni, kteti se v urCitych intervalech stfidaji. Hlavni pokladni m4 na
starosti nejen hotovostni transfery penéz, ale i pfijimani zbozi a ucetni operace.
Nabizené sluzby CineStar zabezpecuje s pomoci brigadnikii z fad studentti na téchto
pozicich: pokladni, uvadéc, barman a promita¢ a to pouze pod dohledem zkuSenych
provoznich manazeri. Nevyhodou takto strukturované organizace je zdlouhavéjsi

komunikace s centralou v Praze a méné operativni rozhodovani na pobo¢kach. Vyhodou

tohoto uspotadani je uspora provoznich nakladu.

Obrazek 7 Schéma organizacni struktury podniku CineStar

Prazska centrala

Divize v CB Divize Dalsi divize
l v
Reditel divize

l

Ostrave

Provozni
manazer a
hlavni

pokladni
T~ Promita¢

B Pokladni

Uvadéc

Barman

Zdroj: autor
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5 Analyza soucasného stavu

5.1 Marketingovy mix

5.1.1Produkt — Produkt sluzba

Nabidku produkti multikina lze rozd¢lit na nabidku hlavni a vedlej$i. Hlavnim
pranim zakaznika je uspokojeni jeho potieby — shlédnout filmové piedstaveni
s celkovym pozitivnim dojmem. Do nabidky vedlejSich produktti zahrneme prodej
pochutin v minibarech multikina CineStar, poskytovani sali pro firemni aktivity,
jakymi jsou konference, Skoleni, prezentace, seminafe vcetné¢ zajiSténi kompletniho
obCerstveni, profesionalniho technického servisu a persondlni asistence. Dale do
vedlej$i nabidky miizeme zatadit prodej klubovych karet CineStar Club. Zaroven
spolecnost umoznuje jinym, zejména podnikatelskym subjektim, vyuzivat Siroké

navstévnosti ke své propagaci a reklamé.

Nyni se podrobné podivame na hlavni produkt, sluzby — filmové ptedstaveni.
Multikino v Ceské republice, jak jiz bylo zminéno, disponuje s celkovou kapacitou
14 698 mist k sezeni a umoznuje odehrat az 350 filmovych predstaveni denné. Divaci
najdou denné¢ v priméru 15 titul, které vétSinou uspokoji veskery divacky segment.
Priimérny multiplex spole¢nosti CineStar odehraje témét 30 filmovych predstaveni za
jediny den. Divaci maji vétSinou moznost shlédnout film ve 2-D zobrazeni a pro
naro¢néjsi zakazniky je k dispozici od 2.7.2009 3-D technologie. V 3-D zobrazeni se
vétSinou promitaji 2 az 3 tituly. Tato nova technologie 3-D Digital je dle Bradace
(vykonny feditel spole¢nosti CineStar) nejmoderné&jsi v Ceské republice. Divdci si pred
zahdjenim projekce nasadi aktivni 3D LCD bryle. Poté si tak mohou vychutnat vybrané
filmy v dokonalé digitalni trojrozmérné kvalite, s prostorovym digitalnim zvukem.
Navstévnici prazského multikina Andeél maji moznost vstupu do 2 specidlnich kinosalii
tzv. Gold Class, které jsou velmi oblibené pro privatni atmosféru a nadstandardni servis.
Gold Class zahrnuje dva komfortni kinosily o celkové kapacité 48 mist a pfilehly
salonek s barem pro 56 osob. Kinosdly jsou vybaveny velkym promitacim platnem,

profesiondlnim zvukovym systémem Dolby Digital, komfortnimi polohovatelnymi
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kiesly se stolky a klimatizaci. Luxusni salonek s barem je vyuzivan pro pohosténi a
rauty. Ceny vstupenek do téchto specidlnich kinosali jsou dvojndsobné oproti
zakladnimu vstupnému z vySe zminénych divodi vyjimecnosti. Celkovou strukturu

multiplext véetné jednotlivych ukazatel mizete vidét na obrazku 8.

Obrazek 8 Multikina CineStar

Zvuk
) 3D Zvuk
Mésto V provozu od Sali Tis ) . Dolby Surround
technologie Dolby Digital o~

Ceské Budéjovice 03/2002
Hradec Kralové 10/2001
Jihlava 10/2008
Liberec 10/2008
Milad4 Boleslav 01/2008
Olomouc 12/2005
Ostrava 11/2001
Pardubice 12/2006
Plzen 02/2006

ne (zvuk THX)

Praha — Cerny Most

Zdroj: www.cinestar.cz

K dopliikovym sluzbam patii prodej pievazné obcerstveni v barech ve foyer.
V nabidce zakaznici najdou to¢ené napoje od spole¢nosti Coca Cola (Cola, Fanta,
Sprite, Tonic) ale také 1 ndpoje v PET ladhvich navic doplnéné produkty spolecnosti
Nestea, Bonaque a Cappy. Kévovar Dolce Gusto jisté pot&€si milovniky kavy ptipravou
tif moznych variant — Latte Macchiato, Espresso a Cortado a nejmladsi navstévniky

kina miize uspokojit cokoladovym napojem Nesquik.

Pokud divaci dostanou chut’ na slané, mohou si vybrat slany popcorn nebo slany

¢i pikantni nachos se syrovou nebo rajcatovou omackou.
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Sladky popcorn, susenky, cokoladky a bonbény od spolecnosti Jojo, Orion a
Bonpari jist¢ uspokoji chutové poharky mlsnych jazyckl. Tyto bonbony zavedlo
multikino od listopadu 2010 novou formou prodejniho kanalu a to volné dostupného
stojanu tzv. Mixacku s logem mlsného kocoura. Zakaznik si mize nabrat jakékoliv
mnozstvi do piiloZzeného sacku ¢i kelimku, zvazi si sviij nakup a zaplati na baru. Nejen
Vv parném lét¢ ptijde vhod osvézeni vyrobky z mrazicich boxl spolecnosti Algida.

Zakaznici si mohou vybrat minimalné z patnacti druhti nanuk.

5.1.2 Price - Cena

Tato oblast marketingového mixu tvofi pfijmy multikina CineStar. Nejdiive si
spole¢nosti Coca Cola, pronajem salu pro firemni aktivity a ptijem z reklamy. Tyto

zminéné oblasti se praveé nejvice podileji na vynosech multikina.

Ceny zakladniho vstupného jsou v regionalnich multikinech jednotné, odlisuji se
pouze multiplexy v Ostraveé, kde je cena vys$i o 6 K¢&. Dale pak prazské multiplexy,
Vv kterych jsou ceny na vrcholu ve vysi 169 K¢. Na druhou stranu prazské CineStary
nabizi vice slev prostfednictvim vérnostnich programi a benefitt. Zakladni soucasna
cena filmového piedstaveni ve vySi 149 K¢ se sklada z nakladovych polozek na
pronajem filmu, rozpocitanych rezijnich polozek multikina a ziskové marze. Dalsi
naklady na predstaveni vznikaji ze strany distributorti filma. VSichni tito distributoii si
uctuji shodné za prondjem filmu CineStaru 50% z kazdé prodané vstupenky za dobu
prvnich 3 tydnli od premiéry filmu. V dalSich tydnech cena klesa na 40 ¢i 35%. Z kazdé
prodané vstupenky se dale odvadi 1 koruna do fondu rozvoje ¢eské kinematografie. K 1.
lednu 2008 se tento odvod upravil na 1% z ceny vstupenky fakticky znamenajici
vzhledem Kk cené vstupenky navySeni. V cené vstupenky je dale zakalkulovana rezijni
(provozni) marze multikina na Uhradu provoznich nékladl (jejich nejvétsi casti) a
ziskova marze. K thrad¢ zbylé ¢asti provoznich nakladii pfispivaji marze zakalkulované

v ostatnich sluzbach a cenach. (autor po rozhovoru s provoznim manazerem).
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Tabulka 1 Cenik vstupenek

Cenik standardnich predstaveni (mimo 3D)

Zakladni vstupné

Pondéli (mimo statni svatky)

Studenti (s platnym studentskym priikazem)

Déti, seniofi (nad 60 let v¢etn&), ZTP, doprovod ZTP (max. 1 osoba)
02 Extra utery (s platnym O2 kuponem)

Rodinné vstupné (min. 1 dospély, min. 1 dit& a max. 4 osoby)

Cenik projekci 3D Digital

Z&kladni vstupné

Pond&li (mimo statni svatky)

Studenti (s platnym studentskym prikazem)

Déti, seniofi (nad 60 let véetné), ZTP, doprovod ZTP (max. 1 osoba)
02 Extra utery (s platnym O2 kuponem)

Rodinné vstupné (min. 1 dospély, min. 1 dit¢ a max. 4 osoby)

CineStar ma uzavienu vyhodnou smlouvu se spolecnosti CocaCola, vyhradnim
dodavatelem napojl, kterému se odvadi pouze 20% z ceny prodaného napoje. Tato
spoluprace je oboustranné vyhodna (i kdyz se to na prvni pohled tak nejevi), nebot’ pti

prumérné rocni navstévnosti vice jak 300 tis. divakll na jednu pobocku se jednd o

znacné piijmy 1 pro dodavatele.

Ceny jednotlivych druhi obcerstveni jsou 2-3nasobné véEt§i, nez je tomu
V béZném obchodé&. Povazuji je za poptavkove orientované a odvislé od skutecnosti, Ze
divaci maji zakazano nosit jinde zakoupené obcerstveni do prostor multikina. V piipadé

potteby béhem filmu jsou nuceni si ho koupit ve foyer kina i za vyssi cenu. Jednotlivé

ceny obcerstveni miZete nalézt v ptiloze.
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99 K¢

99 K¢

99 K¢

Cinestar Club
179 K¢
149 K¢
149 K¢

149 K¢
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Multikina CineStar jsou ve velké mife vyuzivana pro firemni aktivity ve formé
pronagjmu salu. Poptavka ze strany firem kazdorocné stoupd. Nejvétsi zdjem je o
prezentace, semindfe, konference s moznosti obcerstveni a naslednym filmovym
predstavenim. Cenova kalkulace prondjmu sélu je k dispozici na webovych strankach

multikina CineStar na adrese: http://firmy.cinestar.cz/pronajem-salu.php. Kone¢na cena

zalezi na vice parametrech, jakymi jsou napi. doba prondjmu, pocet osob, pozadovany
druh cateringu, dekorace atd. Cena za prondjem salu s dopliikovymi sluzbami se

obvykle pohybuje v rozmezi 30 tis. — 50 tis. K¢.

Nepochybné také jednim z nejvyznamngjSich pfijma je poskytovani prostora
k reklam¢ ostatnim firmam vyuZzivajicim vysoké navstévnosti multikin. Tuto sluzbu
zajiStuje strategicky partner spole¢nost CineXpress s.r.o. Predani reklamni informace
potencidlnimu zakaznikovi probiha dvéma zptsoby — formou On-screen nebo Off-

screen.

On-screen

Reklama on-screen zahrnuje reklamni spoty, které se poustéji na platno pred
zaCatkem promitani filmi. Ve svétovém meéfitku je kinoreklama ¢im dal kreativné;si,
zébavnéjsi. Zadavatelé nepoustéji 10 nebo 30 sekundové spoty jako v televizi, nybrz
vyuzivaji délky spotti vice nez 60 sekund. Tato délka, ve spojeni s obrovskym platnem a

vvvvvv

piib¢hy.
Off-screen

VEtsi prostor pro originalitu a kreativitu umoZznuje reklama mimo platno, tzv.
off-screen. Muizeme zde poéitat s riznymi formami reklamy, z nichz kazda zachycuje
zakaznika v jiném rozpolozeni a s jinym vnimanim okolnich vjemu. (CineXpress,

2011).

Aktuélni cenik (Cervenec 2011) reklamy poskytované v prostordch multiplexii

CineStar nalezente v ptiloze.

43


http://firmy.cinestar.cz/pronajem-salu.php

Reklama typu Off-screen je cenové u vSech multikin stejnd. V nékterych
multikinech existuji originalni technické prvky interiéru, na které je mozné tento typ
reklamy vyuzit. Jedna se napt. o tyto odliSnosti: umisténi automobilu, polep vstupnich

dveti, polep eskalatort, polep sedadel, outdoor plachta, podlahovéa grafika.

Cena On-screen reklamy je u multikin CineStar odlisnd. Zadavatelé své 30
sekundové reklamy na platné CineStaru ponesou nejvEtsi naklady v Ostravé (76 000
K¢/tyden) a v Praze (57 000 K¢) na And¢lu. Naopak podnikatelské subjekty usetii na
své propagaci v Jihlavé (24 000 K¢), Mlad¢ Boleslavi (24 000 K¢) a v Pardubicich
(20 000 K¢).

5.1.3 Place — Misto

Spole¢nost CineStar nabizi svym zdkaznikiim kvalitni filmovy zazitek v siti
jedenacti multikin v Ceské republice. V§echny pobodky ma zastoupené v regionalnich
vétsich méstech. Pouze dvé mésta maji méné nez 100 000 obyvatel — Jihlava a Mlada
Boleslav. Multikina se nachazeji u strategicky vyznamnych méstskych oblasti jako
soucast obchodnich center. Jednd se piedevSim o lokality historickych center mést,
sidlist’ s vysokou hustotou obyvatel ¢i u hlavnich dopravnich tepen. Multikino ve
spojeni s obchodnim centrem vyrazné¢ zvysuji atraktivitu mista spoleCenského vyziti.
Z vysledkl interniho Setfeni multikina CineStar vyplynulo, Ze ptiblizn¢ 1/3 divaka
vyuzije vcetn¢ zhlédnuti filmu v kiné i jinou aktivitu v obchodnim centru, napf.

bowling, posezeni v restauraci ¢i kavarné apod.

Neménég diilezitou soucasti tohoto ,,P — Place* jsou prodejni kandly. Divéci si
jimi zvoleny film maji moznost zarezervovat pres internet na webovych strankach
spole¢nosti CineStar ¢i pfimo na pokladné multikin. Rezervace kon¢i 15 minut pted
zacatkem vybraného filmu. Zédkaznik ma moznost pomoci platebni karty pfimo zaplatit
vstupné pies internet a béhem okamziku si vytiskne na vlastnim pocitaci vstupenku.
Tato moZnost platby je v soucasné dob¢ velice vyuZzivana a vitana, jak ze strany divakda,

tak 1 ze strany vedeni multikina. Divak je uSetfen v ptipad¢ premiér vystani dlouhych
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front a nemusi byt ptitomen v prostorach multikina 30 minut pted za¢atkem filmu. Diky
této novince usetfilo vedeni na personalnich ndkladech, protoze pocet pokladnich mohl
byt zredukovan. V ptipad¢, ze divak vlastni jiz zminénou klubovou kartu CineStar Club,
je 1 motivovan ke koupi vstupenky pies internet, nebot’ timto ziska vice bodii a dosdhne
diive jim zvolené odmény. Druhou moznosti nakupu vstupenky je platbou na pokladné
multikina pomoci platebni karty nebo v hotovosti. Terminal pfijima tyto platebni karty:
VISA, VISA Electron, MasterCard, MasterCard Electronic, Maestro, AMERICAN
EXPRESS a Dinners Club.

Pro fungovani multikina je nezbytné, aby distributofi filmi dopravili kazdy
tyden premiéry. Hraci tyden kazdého kina je od Ctvrtka do stfedy. Ve stfedu vecer se
z vlakového nadraZzi pfepravuji filmy do multikin pomoci sjednané Taxi sluzby. Kazdy
ctvrtek dopoledne probihd kontrolni projekce kvality kopie filmu. Pokud je dany film na
digitalnim nosiéi, tato kontrola se nemusi provadét. Distributofi spole¢né s filmem

zasilaji reklamni propaga¢ni materialy — letaky, plakaty, papirové 3-D stojany.

Obrazek 9 Sit’ multikin CineStar v CR.

Sit’ multikin
CineStar

Mlada Boleslav

Hradec Krlové

Olomouc

Zdroj: Autor

5.1.4 Promotion — Marketingova komunikace

V této Casti se zaméfime na komunikaéni mix, jakym zptsobem dava CineStar

na védomi Siroké vefejnosti své aktivity. Jednim z nejvyuzivangjSich a nejmodernéjSim
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komunika¢nim néstrojem je socidlni sit’ Facebook. Spole¢nost CineStar naplno pisobi
na této siti a aktualné ziskala téméi 54 000 fanousku. Tito jsou pravidelné kazdy tyden
informovani o velkém mnozstvi aktualit (recenze, videa, fotky, rozhovory) ze svéta
filmovych novinek, o pofadanych soutézich a akcich, mohou hlasovat v anketach,
kterymi spole¢nost CineStar analyzuje potteby a prani divakti. Divaci naopak na této siti
prispivaji riznymi navrhy ke zlepSeni provozu, ¢i ptipadné sdileji stiznosti. Multikino
se snazi maximaln¢ vyhovét témto pozadavkim. Zakaznici urcité postiehli celou fadu

novinek za posledni dva roky. VEtsi mnozstvi zmén oproti predchozim obdobim

potvrzuje 1 vedeni multikina.

Pokud se divak rozhoduje, Ze navstivi multikino, nejrychlejsi cestou k informacim

vvvvv

zdrojem informaci, zakaznik ma moznost rezervace mist a on-line zakoupeni vstupenky.
Pod zalozkami — Doporucujeme, Program, Filmy, Akce a aktuality, CineStar Club, Pro

Skoly, Pro firmy najde zdkaznik vSe potiebné.

Pravidelné¢ uspéSné vyuzivanym komunika¢nim nastrojem jsou média.
Generalnimi mediadlnimi partnery multikina je radio Impuls a denik Blesk. Nejvice
vyuzivanymi s nejvétsim tspéchem jsou regionalni radia Hitarddio, v Jihoceském kraji
je to Hitradio Faktor, které pravidelné informuje posluchace o promitanych filmech a o
casovém programu. Velice vyznamnym partnerem se stalo O2 a vybrané kluby v
extralize v lednim hokeji. V hokejovych kolbiStich po skoncené tietiné ¢&i pii
komer¢nich piestavkach pravideln¢ na velké zobrazovaci kostce nad ledem bézi
reklama spolec¢nosti CineStar spole¢né se zvukovym doprovodem. Logo CineStaru také
hokejovi fanousci najdou pod ledem a na mantinelech. Jelikoz na hokejové utkani chodi

nékolik tisic divakd, je tato forma reklamy velice €inna.

Pozornost divaka multikina upoutavaji letaCky CineStar do kapsy, které mizete
najit kdekoliv ve mésté. Na zékladé interniho Setfeni multikina vyplynulo, Ze velka ¢ast
divakl navstévujici opakované multikino se rada bavi a nakupuje, ma rada znackové
obleceni a casto se stravuje ve fast-foodech. Pravé na tato mista se koncentruje

pozornost multikina ohledné rozmisténi 1étacki ,,CineStar do kapsy*.
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5.1.5 People — Lidsky faktor

Zameéstnanci

Struktura fizeni pobocky multikin v Ceské republice je veelku jednoducha. Na
vrcholu pomyslné pyramidy se nachazi feditel, v jeho piimé podiizenosti jsou 2
provozni manaZefi a 2 udetni, ktefi se v uréitych intervalech st¥idaji. Reditel je
zodpovédny za dobré fungovani celé pobocky. Jeho dilezitou Cinnosti je predevsim
tvorba taktickych fazi na regiondlni urovni, tydenniho programu vcetné casového
harmonogramu filmovych projekci. V ramci marketingu odpovidd za udrZovani a
budovani vztaht se strategickymi partnery. Ucetni ma na starosti nejen Gdetni, ale i
hotovostni transfery pené¢z. Nabizené sluzby CineStar zabezpecuje s pomoci brigadnikl
z fad studentli na téchto pozicich: pokladni, uvadé¢, barman a promitac a to pouze pod
dohledem zkuSenych provoznich manaZerti, mimo jiné povéfenych 1 uréenim
pracovnikii na konkrétnich pozicich v mésicnim rozpise. Tento zdroj pracovni sily je
pro spoleCnost prakticky nevyCerpatelny a hlavné velmi levny. Vékova struktura
zaméstnanci - brigddnikd je velmi nizka, polovinu tvofi stiedoskolaci a druhou
vysokoskolaci. Primérny vék manazerti a tUcetnich je tficet let. Manazeii maji k
dispozici sluzebni mobil s ¢isly zaméstnanct pro ptipad akutni potieby. Brigadnici maji
natizeno nosit ¢ervena 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 za¢ind novy hraci tyden a multikina zahajuji premiéry. Pravé ty mohou
zaméstnanci zhlédnout v dopolednich c¢tvrtecnich hodinach v ramci kontroly stavu
filmové kopie opét zdarma. Jelikoz se jedna o sluzbu — provoz multikina — je na lidsky
kapitdl vytvafen dlraz. Vedeni multikina (feditel, provozni manaZeti) absolvuje
tréninky v komunikaénich technikdch a asertivité. VSichni brigadnici jsou kazdy den
hodnoceni zndmkou za vykonanou praci. Barmani dostavaji rizné odmény za celkové
trzby a pokladni za celkovy pocet prodanych klubovych karet. I na toto jsou
zaméstnanci V jisté mite proskoleni tréninkem prodejnich dovednosti. Samoziejmosti
kazdého zaméstnance je pozitivni piistup K svéfené praci a hlavné ke vSem divakim.

Kazdy rok probiha Skoleni zaméstnancli kina profesiondlnimi pracovniky
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bezpe¢nostniho tfadu. PredndSi se zejména o bezpeCnosti prace, kterd chrani jak
pracovniky tak i divaky, o pozarni ochrané, o postupu ptipadné evakuace a o poskytnuti

prvni pomoci. (CineStar, 2011).
Zakaznici

Zakaznici jsou nejdulezitéjsi oblasti soustfedéni vSech podnikatelskych subjektt
a jsou na n¢ zacileny veskeré marketingové aktivity. Velmi Zadanou oblasti ze strany
zakazniki bylo vytvoreni vérnostniho programu. Vedeni pobocek multikina CineStar se
Casto setkdvalo s dotazy od divaki, ktefi do multikina chodili 1 vicekrat v tydnu, zda
mohou byt néjakym zplsobem zvyhodnéni. Po technické strance nebylo mozné tyto
divaky uspokojit a centrala v Praze se stavila k této problematice negativné. Pouze
néktera multikina CineStar ohrozena konkuren¢nimi multiplexy (situace v Plzni,
Pardubice, Liberci) se snazila v ramci ziskéni lepSiho konkurencniho postavené tyto
vyhody na regiondlni Urovni zavést. Napfiklad v Plzni spole¢nost CineStar
spolupracovala nékolik let s magistratem, ktery vydaval Plzenské karty, poskytujici
slevy do MHD, CineStaru a dalSich vybranych spole¢nosti. CineStar centralné
piistoupil na vérnostni program az od pocatku roku 2011. Divak si v ptipadé¢ zajmu
muze koupit klubovou kartu za 50,- CZK na pokladné¢ kina nebo si ji objednd pies
internet. Clenem se miize stat kazdy zajemce, limitujici podminky ¢lenstvi nejsou. Na
kazdou vstupenku zakoupenou ¢lenem CineStar Klubu je poskytnuta sleva ve vysi 20,-
CZK. Pokud jde divak s doprovodem druhé osoby, pocatecni investice do karty se mu
vrati jiz po druhém nakupu. Na jedno filmové piedstaveni totiz lze zakoupit v ramci
klubu az 4 vstupenky. Timto ¢len klubu a jeho doprovod usetii az 80,- CZK oproti
béznym zdkaznikiim. NizZe se podivame na vyhody ¢lenstvi, ziskani a Cerpani bodi v

CineStar Klubu.

Vyhody ¢lenstvi v CineStar Club

[] Okamzita sleva na vstupném 20,- K¢,
[] Extra BONUS - automaticky vydana poukazka na 2D zdarma po kazdém patém nakupu — bez odecteni
bodu z bodového uétu,

[ dalsi volné vstupenky 2D, 3D nebo Gold Class za nasbirané body,
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obcerstveni za nasbirané body,
specialni predpremiéry pro ¢leny CineStar Club,
soutéze o filmové ceny,

aktualni informace o filmovych novinkach a akcich,

O 0o 0o O oo

klubova karta plati ve viech multikinech CineStar v CR (v Praze Andél a Cerny Most, Jihlava, Ceské
Budgjovice, Ostrava, Hradec Kralové, Olomouc, Pardubice, Plzen, Liberec a Mlada Boleslav),

[ dalsi vyhody u CineStar Club partnert.

Zdroj: www.cinestar.cz

Klubovi divaci za kazdou nakoupenou vstupenku dostanou slevu na vstupném
ve vysi 20,- K¢ a zdroven ziskaji vérnostni body, 20 za ndkup na pokladné a 30 za
nakup pres internet viz tabulka 2. Extra bonus v tabulce plati pouze pro letni akci
multikina do 31.08.2011. Po patém ndkupu vstupenky divdak dostane automaticky

volnou vstupenku bez ohledu na jeho aktudlni pocet bodi na klubové karté.

Tabulka 2 Ziskani vérnostnich bodu

Pocet bodii za nakup Pocet bodii za nakup
Poclet nakupt Sleva na vstupném

na pokladné pres internet
Registrace 10 10
1. 20 K¢ 20 30 0,5 1 napoj, postmix
2. 20 K& 20 30 kupén 500 K&, ZAZITKY.CZ
3. 20 K¢ 20 30 0,5 1 napoj, postmix
4, 20 K¢ 20 30 tuzka na o¢i, SEPHORA

B, 20 K¢ 20 30

Zdroj: www.cinestar.cz

2D poukézka

Clen klubu za dosazené body miize ¢erpat odmény. Pokud je na jeho klubové
karté alespont 70 bodl, mize si zvolit odménu. Na vybér ma stfedni popcorn nebo
stfedni napoj z postmixu. V piipad¢, kdy na jeho klubové karté je 160 bodd, mize si je

vycCerpat za volnou 2D vstupenku. Pti zistatku ve vysi 220 bodl si je divak mulzZe
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vymeénit za volnou vstupenku na 3D filmovou projekci viz tabulka 3. V tabulce je také
mozné spatfit pocet nakupli k dosazeni jednotlivych odmén pii realizaci prodeje na

pokladné a pfes internet.

Tabulka 3 Odmény — Eerpani bodu

Pocet nakupii k dosazZeni Pocet nakupi k dosaZeni
Odmeéna za body Pocet bodu
odmény (na pokladné) odmény (na internetu)
Stiedni popcorn Club 70 4 3
Stiedni postmix Club 70 4 3
Volna vstupenka 2D 160 8 6
Volna vstupenka 3D 220 11 8

Zdroj: www.cinestar.cz

V této cCasti se podivame podrobnéji na segment divakll. Zakazniky multikin
CineStar je predevSim meéstské obyvatelstvo 1 vzhledem k tomu ze multikina jsou
situovana do nejvétsich mést - regionalnich center v Ceské republice. Vyzkum
zékaznikl, ktery provadéla spole¢nost CineXpress — specialista zabezpecujici reklamy

ve spole¢nosti CineStar, dospél k témto vysledktim.

Multikina maji ve svych regionech pusobnosti dominantni postaveni, jejich
znalost piesahuje mezi navstévniky kin 90%. Navstévuji je téméf tii Ctvrtiny lidi. Téméet
kazdy druhy navstévuje nejcastéji a ttetina navstévuje pouze multikina. Piiblizn€ 6 z
deseti navstévnikit multikin chodi pouze do multikin, zbytek navstévuje 1 jina (klasicka)
kina. Ve sledovanych regionech CR chodi do kina alespoii jednou za &tvrt roku vice nez
dvé pétiny populace. Osloveni, ktefi chodi do multikin, maji mnohem vyssi frekvenci
navstévnosti nez navstévnici jinych kin. Asi tfi tvrtiny z navstévnikd multikin chodi do
kina alesponi jednou za ¢tvrt roku. V ptipadé¢ jinych kin jde pouze o néco ptes polovinu
respondentll. Ttetina navstévniklh multikin navstévuje kino alespoil jednou mési¢né.
Mezi navstévniky jinych kin je tato frekvence mnohem niz8i. Navstévnici jinych kin

vykazuji pokles obecné navstévy kina ve srovnani s navstévniky multikin. Multikina
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Cast&ji navstévuji mladsi respondenti (15 — 34 let tj. vice nez 60%), oproti ostatnim
kinim, které jsou naopak navstévovany spiSe star§i generaci. Tretina navstévnikl
multikin ma Cisty mesicni piijem vyssi nez 15.000 K¢ Cistého. Témét Ctvrtinu tvori
navstévnici bez pfijmu (na rozdil od ostatnich kin vyznamné castéji), coz budou

pravdépodobn¢ zejména studenti.

Z vysledkt déle vyplyva, ze typicti navstévnici multikina jsou mladi, chytfi,
bohati, radi se bavi a nakupuji znaCkové obleceni, pouZivaji internet a platebni karty,

stravuji se ve fast-foodech a méné¢ sleduji televizi. (Cinexpress, 2009).

5.1.6 Physical Evidence — materialni stranka

V dnesni dobé modernich technologii a daleko napadnéjsiho vizualniho prostredi
je pouhy vstup do multikina velikym zdzitkem. Uz samotny vnéj$i pohled na budovu
pobizi divaka ke vstupu. Loga CineStar nadmérnych velikosti na budové spole¢né
S barevnymi plakaty film slibuji pfijemné kulturni vyziti. Jak jiz bylo zminéno,
multiplexy jsou soucasti obchodnich center, kde maji dominantni postaveni. V okoli
obchodniho centra je dostate¢na kapacita mist k parkovani. Po vstupu do budovy je
vétsinou viditelna pokladna prodavajici vstupenky. Divak ma poté moznost pohybovat
se jest¢ po obchodnim centru, nebo vstupu do samotného foyer (chodba, piedsali
kinosalil). Ve vnitfnich prostorach kina zdkaznika ptivita uvadéc v Cerveném tricku
S logem CineStar. Pfedsali uz na prvni pohled zapiisobi origindlnim designem interiéru
celého kina, ktery svym smyslem pro detail a kvalitou zpracovani pied¢i ocekavani i
nejnaro¢néjSich divakl. Barevné kombinace luxusnich materialti spolu s jedine¢nym
nasvicenim celého prostoru kina nenechaji divdka na pochybdch o blizicim se
mimofadném audiovizualnim zéazitku. Foyer je prostornd hala, v které se nachazi
toalety, bary sobcerstvenim (v provozu jsou vzdy minimalné¢ 2, v piipadé velké
navstévnosti lze vyuZzit plnou kapacitu — 4 bari), chodby ¢i dvefe do jednotlivych
kinosali. Divdk mad moznost spatfit 3-D filmové stojany, plakaty, informace o
promitanych filmech ¢i planovanych premiérach. Pfichozi divaci s casovou rezervou
pfed zacatkem filmu si mohou zkratit ¢ekani posezenim v pohodlnych kieslech a

ochutnat n¢jakou lahtidku zakoupenou na baru v kiné. Z foyer nasleduje pfimy vstup do
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kinosali. Nejmensi pocet kinosali v poctu 4 nalezneme v Jihlavé a Mladé Boleslavi,
naopak 14 kinosaly se pysSni prazsky Andél. Kapacita jednotlivych kinosalii se pohybuje
od 85 do 421 mist k sezeni. Manzelé ¢i partnerské dvojice potési dvousedadla, ostatni
naleznou komfort v ,jednosedackach”. Jednim z hesel spole¢nosti CineStar je pravé

pohodli predevsim!

0Od 2.7. 2009 mohou divaci sledovat filmy prostiednictvim téch nejkvalitnéjsich
digitalnich projektorii na svété vcetné 3D technologie ve vSech multikinech Cinestar.
., Vybavili jsme vybrané sdly dostupnou nejmodernéjsi projekcni technologii spolecnosti
Christie, servery Doremi a 3D technologii Xpand. Divdci Si pred zahdjenim projekce
nasadi aktivni 3D LCD bryle. Poté si tak mohou vychutnat vybrané filmy v dokonalé
digitalni trojrozmérné kvalité, s prostorovym digitalnim zvukem. Podobnou technologii
3D digital nikdo jiny v CR zatim do této doby nenabizi* uvedl Jan Bradag, vykonny
feditel CineStar s. r. o..

5.1.7 Procesy

V tomto poslednim ,,P*“ se budeme zabyvat celym procesem divadka, ktery
filmového nosice a logistickym pohybem obcerstveni.

Potencidlni zdkaznik ziskd informace a o aktudlnim déni ze svéta filmu
prostiednictvim médii — TV, radia, internetu vcetné¢ webovych stranek multikina
CineStar a Facebooku. V piipad¢ divakova zajmu si vybere kino, kde hodla zhlédnout
dany film. V nasem piipad¢ se bude jednat o multikino CineStar. Zajemce si muze
zarezervovat vstupenky ptes internet Ci telefon. Mlze si je rovnou i1 pies webové
stranky zakoupit a vstupenky vytisknout. Vlastnici klubovych karet na nakup uplatni
slevu 20,- CZK a navic se jim pfipiSou vérnostni body. Ti, co neupiednostiiuji nakup
ptes web, si zakoupi vstupenky na pokladnidch multikina v obchodnim centru. Divéci,
ktefi si nestihli v€as zarezervovat vstupenky, maji moznost ziskat exklusivni mista
béhem 15 minut pfed zacitkem filmu, nebot’ na zacatku tohoto c¢tvrthodinového

intervalu automaticky propadédvaji neCerpané rezervace. Po pfichodu do prostor kina
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divaka pfivitd uvadé¢ a poskytne mu informaci o umisténi kinosalu s jim vybranym
filmovym ptredstavenim. Pfipadné mu sdéli dal$i pokyny ¢i ochotné odpovi na
zakaznikovy dotazy. Ve foyer kina ma navstévnik moznost spattit 3-D filmové stojany,
plakaty, informace o promitanych filmech ¢i planovanych premiérach a miize si s sebou
vzit letacek ,,CineStar do kapsy*. Divaka jist¢ zaujme nabidka obcerstveni baru a
vybrané podsvicené plakaty lahtidek v horni casti baru ho doslova lakaji si néco
zakoupit. Na baru je mozné uplatnit stravenky Sodexo a Cheque a téz je mozné platbu
provést pomoci platebni karty. Poté divak vstoupi do kinosdlu na jim vybrany film.
Tento proces z pohledu divéka se miize zdat velmi rychly a jednoduchy, coz je Gcelné a
pozitivni ze strany vedeni — divak se ma citit dobfe, nema mit pocit omezovani. M4 mit
moznost se véas dostat ke vSem informacim, byt rychle odbaveny na obcerstveni a to
hlavni — zhlédnout film v pfijemném moderné-technologickém prostiedi.

vvvvvv

Kk uspokojeni filmového divaka provedeme nize.

Logisticky pohyb obcerstveni

Objednavky obcCerstveni ma na starosti provozni manazer. VétSina objednavek
obcerstveni je nahodila bez vécné a ¢asové periodicity. Jedina pravidelnd objednavka je
u spolecnosti Coca Cola (Zasoby postmixu a PET lahvi). Provadi se jednou tydné
vV pondéli pisemnou formou (e-mailem). Zavoz této objedndvky dostavaji multikina ve
ctvrtek, nejpozdeji v patek. Popcorn, tuk k popcornu, nachosy a omacky dodava firma
Cornico. Zavoz je do tii dnii od objednavky. Sladkosti, jako jsou vazené bonbony
v ,,Mixacku®, balené¢ Cokoladové tyCinky Lion, Deli, Kofila, KitKat a kava, se
objednavaji od firmy Nestle prostiednictvim velkoobchodu Peal. Skladovani zasob
V internim skladu multikina probihd metodou FIFO fizenou provoznim manazerem a
vykonavanou prostiednictvim ,,brigddnik“. Z interniho skladu je zbozi pfesunuto na
bary prodavajici toto obcerstveni koneénym zakaznikim. (autor po rozhovoru

S provoznim manazerem).
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Filmovy nosic¢

Pro fungovani multikina je nezbytné, aby distributofi filmi dopravili kazdy
tyden premiéry. Jak jiz bylo zminéno hraci tyden kazdého kina je od ¢tvrtka do stiedy.
Ve stfedu vecer se z vlakového nadrazi prepravuji filmy do multikin pomoci sjednané
Taxi sluzby. Kazdy ¢tvrtek dopoledne probihd kontrolni projekce kvality kopie filmu.
Pokud je dany film na digitdlnim nosici, tato kontrola se nemusi provadét. Distributoti
spole¢né s filmem zasilaji reklamni propaga¢ni materialy — letaky, plakaty, papirové 3-
D stojany. Ohledné nasazeni premiér se multikina ¥idi planem ,,Nasazeni filmu*, kde
CineStar ma ptfedem vyty€ené filmy a data uvedeni. OvSem se i stava, Ze datum uvedeni
premiéry se mize zménit. Obecné plati, ze v 99% piipadl tvori feditel daného multikina
Casovy tydenni program k pfedem vybranym filmim centradlou, ktera vyjednava
s distributory dlouhodobé doptedu na jednotliva kina data nasazeni. Ukonceni projekce
filmu je pIné v kompetenci feditele konkrétniho kina - ur¢i si kdy a ktery titul skonci a

uvolni misto premiérovému. (autor po rozhovoru s provoznim manazerem).
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5.2 STEP analyza

5.2.1 S —socialni faktor

- lidé prinésejici pijmy multikina. Pro spole¢nost CineStar poskytujici sluzby je
clovek, potencialni divak, na vrcholu pomysiné pyramidy a svymi aktivitami se snazi
maximaln€ uspokojit jeho potteby kvalitnimi sluzbami. Pravé proto by mélo multikino
své divaky dokonale znat. Jak jiz bylo zjiSténo z tdaji Setfeni profilace divéaka
spolec¢nosti CineXpress poskytujici v CineStaru reklamu a vetejné dostupnych Settenich
na internetu, nejvice navstévuji kino mladi lidé (od 15 do 34 let tj. vice nez 60%). Prave
této skupiné divakii by spole¢nost méla maximalné vénovat pozornost. Mladi lidé ¢asto
navstévuji fast-foody (McDonald, KFC), kde jiz multikino dlouhodobé upoutava
pozornost predevsim téchto divaki letacky ,,CineStar do kapsy*. Z vysledka spolecnosti
CineXpress z roku 2009 dale vyplyva, Ze typicti navstévnici multikina se radi bavi,

nakupuji znackové obleceni, pouzivaji internet, platebni karty a méné sleduji televizi.

5.2.2 T — technologicky faktor

Tento faktor je v audiovizudlnim primyslu nepostradatelny a v multikinech
jednim z klicovych faktori uspéchu. Od 1. 6. 2006 spole¢nost CineStar jako prvni v
republice zrealizovala projekt digitalizace reklamy. Reklama na platné se tak stala pro
Klienty dostupnéjsi. Od roku 2005 ma multikino novy software, ktery je stale
zdokonalovan, a tim jsou zkvalithovany 1 sluzby pro divaky — Vneposledni fadé¢
zavedeni vérnostniho programu pomoci klubovych karet. A pravé v tomto softwaru byl
delsi dobu pfed nasazenim motivaéni program testovan. Testovaci multikino bylo
vybrano v Liberci, kde vérnostni program fungoval o rok dfive pted celoplosnym
nasazenim. Jednim z divodi bylo i ohrozeni ze strany konkuren¢niho multikina
Vv Liberci, ale spole¢nost CineStar 1 diky této novince ziskala v navs§tévnosti navrch. Od
2.7.2009 se spolecnost CineStar mize ve svych multikinech pySnit novou promitaci

digitalni technologii jak pro 2-D i 3-D filmové projekce. 2-D promitaci technologii
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dodala americkd firma Christie, jedna z nejvétSich spolecnosti zabyvajicich se
audiovizualnimi technologiemi. 3-D projektory instalovala evropska firma Xpand,
nabizejici 3-D technologie nejenom v kinech, ale i pro privatni vyuziti na televizich a
PC hrach. Firma se snazi rozsifovat vyukové 3-D technologie i do oblasti vzdélavani a
Skolstvi. Jeste¢ vice filmového divaka vtdhne do déje ozvuceni technologii Dolby
Digital Surround EX. Toto prostorové ozvuceni vychazi v nejvétsich kinosalech az z 20

reproduktora.

5.2.3 E — ekonomicky faktor

Podnikani ve svété filmu je velmi ndrocné a pouze ti, kteti budou klast velky
diraz na strategii a marketing spoleCnosti, se mohou rozvijet. Naklady na celkovy
kapital u spolecnosti promitajici divakiim z vefejnosti jsou velmi vysoké. Multikina jsou
soucasti obchodnich center a nejvétsi nakladové polozky predstavuji placeni najemného
a mzdové ndklady, které stale pomalu rostou. Presto se kiniim v roce 2010 datfilo a
vykazaly nejvyssi trzby v historii. V jejich pokladnach skoncilo bezmala 1,5 miliardy
korun, tedy o 246 milionti korun vice nez v roce 2009. Navstévnost kin vzrostla z 12,47
milionu divakd v roce 2009 na lonskych 13,537 milionu divakl, coz je nejlepsi
vysledek od roku 1993. Trzbam kin loni krom¢ vyrazné vys$si navstévnosti (vyssi pocet
»dobrych® filmi) pomohlo i vstupné, jehoz primérnd uroven se napiiklad v prvnim
pololeti zvysila meziro¢né o zhruba 15 korun na 113 korun. (www.ufd.cz, 2011).
V prvnim c¢tvrtleti roku 2011 pozitivni vyvoj z minulého roku nevydrzel a do kin pfiSlo
pouze 2,2 miliént divakt. Pokud by tento trend vydrzel cely rok, navstévnost v Kinech
by se propadla na historické dno. D4 se ale ptfedpokladat, Ze tomu tak nebude, jelikoz
Vv 1été tohoto roku promitala kina filmové trhaky, jakymi jsou napft. posledni dil Harryho

Pottera a Transformers 3.
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Obrazek 10 Roéni vyvoj trzeb kin a poctu divaka
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Zdroj: Autor z dat statistiky UFD

5.2.4 P — politicky a legislativni faktor

Kino jako podnik poskytujici sluzby Siroké vetejnosti se musi fidit jednotlivymi
zédkony a predpisy. Prvnim znich je zdkon 73/1993 Sb. ze dne 15. fijna 1993 O
nékterych podminkach vyroby, Sifeni a archivovani audiovizudlnich dé€l, o zméné a
doplnéni nékterych zakont a nekterych dalSich ptredpist, ve znéni zadkona ¢. 40/1995
Sb., zdkona ¢.121/2000 Sb. a zdkona ¢. 132/2000 Sb. Vyznamnym zakonem je zakon ¢.
241/1992 (Fond kinematografie). Je to zakon Ceské narodni rady ze dne 14. dubna 1992
o Statnim fondu Ceské republiky pro podporu a rozvoj ¢eské kinematografie ve znéni
pozdé¢jsich uprav zdkona. Pro kina je v tomto zdkon¢ nejdiilezitéjsi a nejvyznamneéjsi to,
ze z kazdé prodané vstupenky se dale odvadi 1 koruna do fondu rozvoje cCeské
kinematografie. K 1. lednu 2008 se tento odvod upravil na 1% z ceny vstupenky
fakticky znamenajici vzhledem k cené vstupenky navySeni. Tyto dva zdkony jsou pro
provozovatele kin nejvyznamnéjS$i. Provozovatelé kin se musi déle tidit ptfedpisy
vyhlaSenymi Unii filmovych distributorti (UFD). Jak jiZ bylo vySe zminéno, kina patii v
zdkoné mezi objekty poskytujici sluzby vetejnosti. Proto také musi spliiovat urcité
bezpecnostni podminky. Kazdy rok probihd Skoleni zaméstnancti kina profesiondlnimi

pracovniky bezpecnostniho tfadu. Pfedndsi se hlavné o bezpecnosti prace, ktera chrani
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jak pracovniky tak i divaky, o pozarni ochrang, o postupu pripadné¢ evakuace a o

poskytnuti prvni pomoci. (Unie filmovych distributort, 2011).
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5.3 Dotaznikové Setfeni zakaznické spokojenosti v multikiné CineStar

Dotaznikové Setieni se tyka zakaznické spokojenosti multikin CineStar v Ceské
republice. Hlavnim cilem tohoto Setfeni bylo provedeni analyzy zdkaznickych potieb a
spokojenosti Vv jednotlivych zajmovych okruzich multikin. Dotaznik se skladal celkem
ze 17 otazek a otadzky byly typu otevienych, uzavienych, polozavienych. Také
v dotazniku byly specialni typy otdzek, jakymi jsou napt. baterie otazek a otazky na 1zi-
faktor. Setfeni bylo zaméfené na zakazniky navitévujici multikino CineStar minimalng
1x za rok a probihalo ve dvou fazich. Stejny dotaznik byl vygenerovan i v elektronické

podobé a byl umistén na internetovy server Www.vyplInto.cz a na jeho partnerské

servery. Dale odkaz na tento dotaznik byl umistén na Facebooku multikina CineStar.
Ptes internet tak bylo ziskdano 148 respondentil v obdobi od 28.06.2011 do 26.07.2011.
Béhem dvou vikendii v Cervenci 2011 se provedlo Setfeni pfimo na provozovné
v Ceskych Budé&jovicich, kde bylo osloveno celkem 40 respondentii. Celkovy pocet
respondentt byl dosazen ve vySi 188. Vyhodnoceni otdzek probéhlo pomoci
internetového  serveru vyplnto.cz a vysledky 40 respondenti oslovenych
Vv ¢eskobudéjovickém multikiné byly pfidany k pfedchozim datim a zpracovany

v programu Microsoft Excel.
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Zde uvadim otazky a obrazky s vysledky:

1) Pohlavi: zena / muz

Z vysledkt vyplyva, ze bylo dotazano vice respondentti zenského pohlavi — 62%.
Obrazek 11 Pohlavi respondentt

Pohlavi

B Muz

H Zena

Zdroj: Autor
2) Vek
Nejvice dotazanych bylo v intervalu od 18 do 24 let. To potvrzuje i1 interni Setfeni
multikina, ze ptiblizné 2/3 ptichozich divakl je mladsi nez 34 let.

Obrazek 12 Vekové slozeni respondentti

26 v s v ’ v
2 ., Vékové sloZeni(pocet)
3% 28 33 B ostatni
\ 2% 2% m24
' u22
|20
m21
w18
m23
m19
w17
H16
m25
w27
14
26

Zdroj: autor
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3) Jak casto chodite do kina?
Z uvedenych vysledktl vyplyva, ze 91% respondentli navstévuje multikino opakované

v jednom roce, z toho 28% kazdy mésic a 63% nékolikrat do roka.

Obrazek 13 Frekvence navstévnosti v kiné

Jak casto chodite do kina?

B 1x do roka
W Nékolikratv roce

= Kazdy mésic

Zdroj: Autor
4) Vyuzivate ¢lenskou klubovou kartu CineStar Club?
Vétsina respondentti (65%) negativné odpovédéla, prestoze z predchoziho obrazku

vyplynulo, Ze velka vétSina se do multikina opakované vraci a klubova karta by se jim

vyplatila.

Obrazek 14 Cetnost vyuzivani klubové karty CineStar Club

Vyuzivate clenskou klubovou kartu
CineStar Club?

M Ano

B Ne

Zdroj: Autor
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5) Vite jaké vyhody klubova karta CineStar Club ptinasi?
Z odpovédi vyplynulo ve srovnani s ptedchozim obrazkem €. 14, Zze 10% respondentti o
vyhodach vi, ale zatim se nerozhodlo si kartu potidit. 55% zucastnénych zatim nema
informace o vyhodach klubovych karet, pfestoze vérnostni program funguje jiz ptes pul
roku.

Obrazek 15 Povédomi respondentti o vyhodach klubové karty

Vite jaké vyhody klubova karta CineStar
Club pfinasi?

m Ano

H Ne

Zdroj: Autor
6) Pokud jste odpovédéli v ptedchozi otazce ANO, vite konkrétné které vyhody?
V Sesté otazce se respondenti rozepisovali a vétSina na tuto otdzku spravné odpovédéla
takto: slevu 20 K¢ pfi nakupu vstupenky, sbirani vérnostnich bodt vedouci k dosazeni

riaznych odmén, po patém nakupu vstupenky volna vstupenka zdarma.

7) Utastnite se akci pofadanych multikinem CineStar?
Pouze 18% respondentti se Ucastni akci (napf. pienosy sportovnich utkéni, koncerty
hudebnich skupin, promitani tematickych filmt - Francouzsky filmovy festival, Damska
jizda apod.)
Obrazek 16 Utast divaki na akcich

Ucastnite se akci poradanych...

33;18%

155; 82%

M Ano

M Ne

Zdroj: Autor
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8) Mate dopredu dostatek informaci o akcich, které multikino potada?
48% dotazovanych divakd ma doptedu dostatek informaci o poradanych akcich, ptesto

se jich ti¢astni pouze tietina. 52% respondentti o pofadanych akci nevi.

Obrazek 17 Informovanost divaku o akcich

Mate dopredu dostatek informaci o akcich,
které multikino porada?

M Ano

H Ne

Zdroj: Autor

9) Jakym zpisobem se o pofadanych akcich nejcastéji dozvidate?
Vétsina respondentli — 56% se o akcich dozvidd z webovych strdnek multikina, 18%

planované akce zjisti pii navstéve kina a 6% z Facebooku.

Obrazek 18 Zdroje informaci o potadanych akcich

Jakym zptisobem se o poradanych akcich
nejcastéji dozvidate?

11: 6% 5;3% 8; 4%
, 07

B Z webovych stranek multikina
B PFinavstévé kina

B Nedozvidam se

B Facebook

B Zradia

B Ostatni zdroje

Zdroj: Autor

63



10) Uptednostiujete 3-D filmy?
Odpovédi respondentli jasné ukazuji, ze je veétsi zajem (83% dotdzanych) o klasické
filmové predstavené ve 2-D zobrazeni.

Obrazek 19 Uptednostiiovani 3-D filma

Uprednostnujete 3-D filmy?

® Ano

H Ne

Zdroj: Autor

11) Rozsitil/a byste nabidku 3-D filmt promitanych v multiking?
71% respondentli nema zajem o rozSifeni nabidky 3-D promitanych filma, 22%
respondentll by roz$ifeni uvitalo a to ptevadzné o Zzanr Sci-fi. 7% oslovenych by ocenilo,
pokud by se zvysila kvalita 3-D projekce, piipadné snizila cena vstupného.

Obrazek 20 Zajem o rozsiteni nabidky 3-D filma

Rozsitil/a byste nabidku 3-D filmt
promitanych v multikiné?

14; 7%

M Ano
M Ne

1 Ostatni odpovédi

Zdroj: Autor
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12) Jste spokojeni s kvalitou 2-D filma?
Z vysledku jasné vyplyva celkova spokojenost divaka (90%) s 2-D kvalitou.
Obrazek 21 Spokojenost divaku s 2-D kvalitou

Jste spokojeni s kvalitou 2-D filmu?

11; 6% 8;4%

M Ano
H Ne

1 Ostatni odpovédi

Zdroj: Autor

13) Jste spokojeni s kvalitou 3-D filmu?
53% respondentt je s kvalitou spokojeno, 27% je nespokojeno, mezi 20% respondenty
v ostatnich odpovédich jsou divaci, ktefi jeSté nebyli na 3-D projekci, nebo jsou
nespokojeni s 3-D brylemi.
Obrazek 22 Spokojenost divaki s 3-D kvalitou

Jste spokojeni s kvalitou 3-D filmu?

M Ano
H Ne

 Ostatni odpovédi

Zdroj: Autor
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14) Co tikate nabidce obcerstveni multikina?
Z respondentt 7% uvadi, ze nabidka je vynikajici, 50% Ze je pomérné slusnd, 27%
dostate¢na a 16% nevyhovuje.

Obrazek 23 Spokojenost divakl s nabidkou obcerstveni

Co rikate nabidce obcerstveni multikina?

13; 7%

B Vynikajici
B Pomérnéslusna
 Dostatec¢na

® Nevyhovujici

Zdroj: Autor

15) Jste spokojeni s webovymi strankami multikina CineStar?
Velké vétsiné respondentil (86%) se webova prezentace a moznosti webovych stranek
multikina velmi libi. Stranky se nelibi 9% a 5% by uvitalo dokonalejsi informace o
planovanych premiérach.

Obrazek 24 Spokojenost divakl s webovymi strankami

Jste spokojeni s webovymi strankami
multikina CineStar?

18:9% % °%

M Ano
M Ne

m Ostatni odpovédi

Zdroj: Autor
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16) Subjektivné ohodnotte od 1(nejlepsi) do 5(nejhorsi) jak jste spokojeny/a s

témito okruhy u multikina CineStar.

Divaci jsou nejvice spokojeni s technologiemi a vybavenim v King, pozitivné hodnoti

pracovni personal a obecné nabizené sluzby. Cenova troven multikina je pro divaky

pongkud vyssi.
Tabulka 4 Spokojenost s vybranymi oblastmi v multikiné
Otazka
Priamér Rozptyl

Sluzby 1.980 0.709
Vybaveni + technologie 1811 0991
Persondl 1.919 0.939
Vyse cen 3.486 1.155

Zdroj: Autor

17) Co byste rad/a zlep$il/a u multikina CineStar? Existuje néjaka sluzba, kterou

byste uvital/a?

Odpovéd u této otazky respondenti mohli rozvést. Nasledn¢ si ukdzeme typy

nejcastéjSich odpovedi:

,»Obcerstveni mi ptijde dost drahé, vzhledem k tomu, ze napi. za popcorn a Colu dam

skoro vice nez za listek.*

,Rozsifeni nabidky obcerstveni/zruseni

mife).*

»Rozhodné¢ o néco lepSi sortiment

mexicky véci.*

»Vice informaci o potadanych akcich,

neodpovida na dotazy na FB strankach!*

zakazu vlastniho obcerstveni (v omezené

obCerstveni a ne pouze popcorn a ty

zefektivnit komunikaci s divéky, Casto se
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»Lepsi bryle na 3D filmy.*

VétSina odpovédi respondenttt se zaméfuje na nedostatkové oblasti, jakymi
jsou nedostate¢né a drahé obcCerstveni, Spatnd kvalita 3-D bryli a zefektivnéni

komunikace se zdkazniky pfes internet.

5.3.1 Zavéry a vysledky Setfeni.

Jak jiz bylo zminéno, respondenti se zucastnilo celkem 188, 148 pfes
internetové zdroje zacilené na divdky multikina (stranky CineStaru na
Facebooku) a 40 respondenti bylo dotazano na pobodce v Ceskych
Budéjovicich. Nékteré vysledky z Setfeni byly piekvapujici, nejvice maly
zajem o 3-D filmové projekce. Setieni nam také naznaduje, ze klubové karty
nejsou jesté plné vyuzity a povédomi o vyhodach klubovych karet by mohlo
byt daleko vyssi. Existuje stale velka rezerva divakut, ktefi védi o vyhodach
klubové karty, ale zatim jeji koupi nerealizovali. Pfes polovinu respondentii
tvoti divaci do 30 let, to ukazuje na velky vyznam socidlni sit¢ Facebook, kde
také byl dotaznik realizovan. Setfeni také ukazuje vcelku dobré povédomi o
planovanych akcich, ale pouze 1/3 se akci GcCastni. Nabizené obcCerstveni je
pro vétSinu divaka na dobré urovni, ale zaroven se ztcCastnéni shoduji na jeho
vy$8i cenové urovni. Respondenti vidi ur¢ité rezervy CineStaru v komunikaci
ptes internet (Facebook, e-mail). Velice pozitivné dotazovani hodnoti kvalitu

projekci 2-D filml a webové stranky multikina.
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5.4 SWOT analyza

5.4.1 Silné stranky:

- dobré postaveni na trhu - CineStar zaujima nejpfednéj$i mista ve vSech méstech, kde
pusobi, v mnoha ptipadech dominuje,

- komfortni sluzby umoZnuji nakoupit si mensi obcerstveni a piti pred zacatkem filmu 1
po jeho shlédnuti,

- soucast velkych obchodnich center, které uspokoji vSechny €leny rodiny — spojeni
nakupi a zabavy,

- dobré poloha, lokalizace ptfedevsim u velkych sidlist, dopravnich tepen a center mést,

- premiéry o mé&sic diive nez v okresnich méstech,

- Casté premiéry s delegacemi, moznost diskuse se znamymi herci a filmovymi tvirci,

- levna pracovni sila z fad brigadnikt (studentit),

- rostouci zajem vefejnosti o sluzby multikin 1 v dob¢ finan¢ni krize,

- zdokonaleni webovych stranek multikina (design, velké mnoZzstvi obrazka) oproti

predchozim rokiim, divaci je velmi pozitivné hodnoti viz. dotaznikové Setfeni

zékaznické spokojenosti,

- od 2.7.2009 nasazeni novych digitdlnich filmovych projektorti v 2-D zobrazeni,

zaruCujici nejvétsi kvalitu piedstaveni, kterou velmi ocenuji i osloveni divaci,

- zavedeni vérnostniho programu CineStar Club se zajimavym motiva¢nim systémem,

- pravidelné¢ vkladani novinek ze svéta filmu na webovych strankach multikina a na

Facebooku,

- moznost zakoupeni a vytiSténi vstupenky on-line pomoci platebni karty,

- platebni terminaly na pokladnach a na barech + akceptace stravenek (napt. multikino

Cinema City tyto sluzby nenabizi),

- moznost spojeni navstévy multikin s jinou aktivitou v obchodnich centrech,

- pozitivni hodnoceni zaméstnancii kina divaky,

- vysoky architektonicky standard multikina véetné modernich technologii.
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5.4.2 Slabé stranky:

- pevny plat brigaddnikti nezahrnujici motiva¢ni nadstavbové slozky,

- Casté problémy s 3-D projekci, stiznosti divakii na Spinavé 3-D bryle, 1 brigadnik ma
na starosti az 3 saly najednou (500ks bryli) a je zodpovédny za vraceni vSech bryli
divaky a jejich ocisténi (pfi malych Casovych rezervach od skonceni filmt k zahajeni
nasledujiciho promitani je diikladné vycisténi bryli nerealné),

- uzk4 nabidka obcerstveni s vysokymi cenami,

- Casté nezodpoveézené dotazy divakil prostiednictvim e-mailu ¢i Facebooku,

- jista ztrata intimity prostfedi (existuje segment divakll navsStévujici pouze mensi
multikina ¢i pouze méstska kina),

- kina jsou o krok pozadu oproti progresivn¢ rostoucimu pramyslu audiovizuédlnich
médii,

- pti velké navstévnosti nedostacujici kapacita predev§im damskych WC,

- V ptipad€ mensi obsazenosti kinoséalu divaky, chladnéjsi klima.

5.4.3 Prilezitosti:

- promitat sportovni pifenosy - to mohou uvitat zejména sportovni fanousci,

- zvysit propagaci kina v mistech s velkou ndvstévnosti napf. v menze vylepenim
ruznych plakatt, divaci od 20 do 30 let navstévuji multikino nejcastéji,

- 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 leps$i pocit, Ze je o né¢ dobie
pecovano v piipad¢ komunikace s personalem,

- zvysit povédomi a z4jem divakl o klubové karty CineStar Club, na zdklad¢ Setieni
existuje velky nevyuzity potencial divaki — posilit propagaci reklamnimi materialy
Vv prostorach kina a aktivné zapojit do nabizeni klubovych karet vice zaméstnanci,
nejenom na pokladnach. Zaméstnanci by méli byt vhodnym zplisobem motivovani a

odmeénovani.
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- dobfe se pfipravit na budouci pfedvidatelny konkurencéni boj dvou nejvétSich
spolecnosti CineStar a Cinema City o vétsi okresni mésta, kde budou vznikat

multiplexy mensich rozméra (kolem 4 sali)

5.4.4 OhroZeni:

- multikina Cinestar jsou v CR pfevazné na okrajich mést. Konkurenéni boj probih4
v Liberci, Plzni a v Pardubicich. V Plzni a v Pardubicich jsou nova konkurencni
multikina v centrech. Zde je nevyhodou, Ze lidé davaji pfednost tomu, co maji
mnohem blize,

- neustaly vyvoj domacich kin (velké plazmové TV) vetné kvalitniho ozvuceni,

- ptichody nové konkurence (situace do budoucna v Ostrave),

- velkd pfijmova zavislost na ,kvalitnich filmech®”, kaZzdoro¢n& existuji intervaly

s malou navstévnosti zptisobenou prevazné slabsimi tituly.
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6 Diskuse, navrhy na zlepSeni stavajiciho stavu

6.1 3-D projekce

Na zaklad€ provedenych analyz a dotaznikového Setteni byla zjiSténa vyznamna
nespokojenost divaki v oblasti 3-D projekce. Toto potvrzuji 1 zaméstnanci z fad
studentli. Z diivodu tuspory mzdovych nédkladii v soucasné dobé je pouze jeden
brigadnik zodpovédny za viechny 3-D kinosaly (napt. v Ceskych Bud&jovicich v poétu
tfi) a v poradku navracené 3-D bryle. V ptipadé vétsi obsazenosti 3-D kinosalti divaky,
je pouze jeden pracovnik nedostacujici. Stava se, Ze vSechny 3-D bryle nestihne
dikladn¢ vy¢istit (vodou sjarem a specialnim hadiikem na 3-D bryle) Vv situacich
mensSich ¢asovych rezerv mezi jednotlivymi promitacimi ¢asy. Divaci si Casto stézuji na
Spinavé bryle a tedy i na zhorSenou 3-D projekci. Povést 3-D filmovych predstaveni u
multikina CineStar zafind byt negativni. DoporucCuji zajisténi dostate¢ného poctu
obsluhujiciho personalu u 3-D projekci a daslednéjsi kontroly stavu vycisténi 3-D bryli
provoznimi manazery. Stale vétsi pocet divaku si odvykl chodit na tyto trojrozmérné
projekce a provedené dotaznikové Setfeni nam to jenom potvrzuje. Pokud se celkovy
piistup nezméni, hrozi daleko vétsi ztraty divakt a negativni ohlas se jesté vice rozsii.
Dalsi alternativou feSeni je moznost zavedeni vZzdy nové sady bryli na kazdy promitany
film. K tomu vedeni kina musi zajistit dostate¢ny pocet 3-D bryli, nejlépe zdvojnasobit
stavajici sady. Toto opatfeni tak zabezpeci pro kazdého divaka vzdy dikladné umyté 3-
D bryle. Po skonceni filmu je pracovnici odlozi do boxu ,,Spinavych bryli* a na dalsi
piedstaveni budou vydany opét bryle nové, ¢isté. Spinavé bryle se v pribéhu konani 3-
D predstaveni vycisti pracovnikem kina. Timto opatfenim se v piipad€ velké aktudlni
navstévnosti predejde riziku nestihnuti dikladného vycisténi bryli po ptedchozich
divacich (jako tomu je doposud) a v piipad€ slabsi navstévnosti bude zajiSténo pracovni
vytizeni ptislusSného pracovnika u bryli. NavrZzené opatieni je mozné realizovat i
z diivodu poklesu ceny bryli z 1 500 K¢ (pavodni 3-D bryle CineStaru) na cca 10 K¢ za
kus (nové bryle u salt s nové rozsitenou 3-D technologii). Rozdil v kvalité projekce je u

téchto dvou typt bryli témét nepoznatelny.
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6.2 Nove multikino a mezinarodni filmovy festival

V kapitole charakteristika podniku bylo zminéno rozsiteni spole¢nosti CineStar
0 multikino v Opavé v roce 2012. V ptipad¢ dalsi expanze do krajského mésta se jako
nejvyznamnéjii jevi Karlovy Vary. Zadné multikino zatim zde nepodnika a nejenom
lazensti hosté jisté uvitaji moznost stravit jeden z veCernich programi v multiking
CineStar na jimi vybraném filmu ze Siroké nabidky. Jednalo by se o mensi multikino
svymi architektonickymi prvky vhodné zalenéné¢ do kultury prostfedi v Karlovych
Varech. V tomto mésté se kazdoro¢né pofada mezinarodni filmovy festival s ucasti
vyznamnych svétovych osobnosti a divakti zcelé republiky. Aktivni zapojeni a
spoluprace s filmovym festivalem umozni promitat na festivalu vice filmii a maximalné
uspokojit filmové nadSence. Spolecnost CineStar timto vyznamné oslovi segment
artovych divaki, ktery neni v soucasné dobé multikiny tolik uspokojovan. Mimo obdobi
filmového festivalu bude uspokojovat ruskou klientelu, kterd je v Karlovych Varech ve
vétsSim poctu zastoupena. Naptiklad jeden sal vyhrazeny ruskym divakiim a promitajici
filmy ruské, Ceské i ostatni zahrani¢ni s ruskymi titulky. Vedeni spole¢nosti vyjedna
tuto moznost zajisténi filmu s Ceskymi ¢i piipadné s ruskymi distributory. Letecké
zasobovani filmovych kopii z Ruska bude mozné zrealizovat vzhledem k pravidelnému

linkovému spoji Karlovy Vary - Moskva.

6.3 Artové a tematické filmy

Pro uspokojeni artovych divaki bude vhodné opét vymezit v kazdém multikiné
jeden sal na jeden den v tydnu. Tito divaci upfednostiiyjici filmy nekomeréniho typu
spole¢né s vé€kove star§imi zvysi procenta zastoupeni tohoto segmentu. Navic jeden den
V mésici zavést promitani uspéSnych ceskych a celosvétové UspéSnych filmi (staré i
nové). S distributory je toto mozné vyjednat i z divodu casové rezervy dlouhodobé

doptedu. Divéaci svym hlasovanim na webovych strankach konkrétniho multikina
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v ¢asovém intervalu az 14 dnd ptfed datem planované projekce rozhodnou o jednom
filmu z navrzenych moznosti. Multikino ma tak stale nejméné 14 dni rezervu k zajisténi
vybraného filmu od distributora. Promitani star§ich zahrani¢nich i ¢eskych filmovych
hitt konkrétné v Ceskych Bud&jovicich zkouselo kino Kotva a obsazenost byla na
slusné urovni. V tomto piipad€ si navic divaci sami rozhodnou a uz jenom ucast na
hlasovani je bude motivovat film navstivit v pfipadé vyhry jejich favorita. Hlasujici
divak se bude muset nejdiive zaregistrovat (jméno, v€k, e-mailova adresa) a az po
pfihlaSeni pod svym uctem se ankety zlcastnit. Po skonceni hlasovani obdrzi divak
automaticky e-mail s vysledky. Tento systém hlasovani bude mozné vyuzit i na
tematické filmové tydny — jeden sal ve veCernich hodinach vyhradit filmim s urcitymi
spole¢nymi faktory (napi. filmy mafianské, oscarové, sci-fi, s popularnim hercem —

Johny Depp, Leonardo DiCaprio, Tom Hanks, Bruce Willis).

6.4. Letacky ,,CineStar do kapsy*

Vedeni multikina by mélo motivovat zaméstnance — brigadniky studenty
k dostate¢né loajalité spole¢nosti CineStar. Zaméstnanci-studenti budou moci kazdy
ctvrtek (zacatek nového hraciho tydne) ve svych Skoldch zasobovat Skolni vestibuly
letacky s tydennim programem ,,CineStar do kapsy*. Brigadnici zapojeni do této akce
obdrzi kazdy meésic jako odménu volnou 2-D vstupenku. CineStar se tak jesté vice

cilen¢ zaméti na nejvytizené€jsi a cilovou skupinu — ,,mladé lidi*.

6.5 Klubova karta CineStar Club

Sirok4 obec divakli a pfiznivedh multikina vykazuje velky nevyuzity potencial
Kk potizeni klubové karty. Dotaznikové Setfeni nam ukazalo, ze pouze 32% oslovenych
klubovou kartu vyuziva a 44% znd konkrétni vyhody €lenstvi. Divéci jsou v prostorach
kina osloveni ptili§ obecné uvedenymi hesly tisténych materialti a pred zac¢atkem filmu

reklamnimi poutaci na platn€. VSichni zaméstnanci véetné uvadéci a barmanti budou s
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divaky vice komunikovat, pokladat jim par otazek (jak casto kino navstévuji, jestli maji
Klubovou kartu a zda vi o jejich vyhodach) a v pfipadé¢ vhodného adepta na klubovou
kartu (vysledky Setfeni ukazuji az 90% navstévnikt kina, ktefi nckolikrat v roce
zhlédnou film v multikin€) mu interpretovat vyhody, které drzenim karty ziska. Zatim
osobni komunikaci provadéji pouze pokladni, ktefi si ve velkych frontach nemohou
dovolit oslovovat kazdého divaka. Nové tuto ulohu osobni komunikace a prodeje
prevezmou hlavné uvadéci. V situacich, kdy neni zapotiebi tklid salu uvadéci, bude se
moci jeden z nevytizenych vénovat ve foyer pokladani otazek divakim cekajicim na
film, zjisténi jejich potencidlu stat se clenem klubu, eventualné nabidce klubové karty a
jejiho prodeje. Prodej bude zajistén uvadéfi nebo barmany u pocitate na jednom
z volnych barti. Konkrétng v Ceskych Budéjovicich jsou k dispozici 4 bary a na kazdém
je pocitac. Jen ve vyjimecnych situacich jsou vSechny bary v provozu. Timto novym
opatfenim, roz§ifenim osobniho prodeje karet ve foyer, se zvysi péfe o divaky a
CineStar bude vykazovat vice prodanych klubovych karet. Novi ¢lenové budou neustale
informovani e-mailem o filmovych novinkach a zarovein budou motivovani kino
navstévovat daleko cCastéji diky vérnostnimu bodovému systému vedoucimu

K jednotlivym odménam.

6.6 Profil jednotlivych multikin na socialni siti Facebook

Vytvoteni profilu jednotlivych multikin na strankach Facebooku (dale jen FB)
muze znamenat dalsi pro divaky pfinosnou novinku. Jednotlivda multikina budou na
svém FB profilu vkladat aktualni informace, naptiklad sal, v kterém se nebude promitat,
ankety, soutéze, pldnované navstévy filmovych delegaci, zajimavosti o promitanych
filmech atd. Za provoz FB stranek budou odpovédni provozni manazeii kina, pfipadné
hlavni pokladni. Na centralnich FB strdnkdch multikin CineStar neni odpovézena
vétSina divackych dotazli. V piipadé¢ zavedeni profilii jednotlivych kin spolecnosti
CineStar na FB bude vétsi mnozstvi dotazujicich se divak uspokojeno odpovédi a
domaci multikina se mnohem vice pfibliZi svym divakim. UZivateli FB se budou

zobrazovat aktuality z domacich multikin s pro n¢ho vét§im vyznamem neZ obecné
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informace z centralni stranky CineStaru. Po zobrazeni pfispévku na hlavni strance

uzivatele FB tak domaci multikino daleko vice zlistane v povédomi svého divaka.

6.7 Prodej filmovych reklamnich materidla

V soucasné¢ dob¢ existuje poptavka po filmovych propagacnich materidlech
(plakaty, filmové 3-D stojky, plySové figurky animovanych postavicek). Divaci
uskute¢nuji dotazy na koupi piimo v jednotlivych multikinech a na centralnich
strankach Facebooku CineStaru. Neékteré filmové reklamni materidly se vraci
distributortim, ktefi je posilaji do dalSich okresnich kin, kde se filmy vétSinou hraji
s nékolikatydennim zpozdénim. Ostatni materidly si nechdvaji multikina u sebe
Vv archivaci, ale vétSinu vyhazuji. Tato zkuSenost vychazi z mého piisobeni v multikiné
CineStar a potvrzuji ji 1 souCasni zaméstnanci. Prodej téchto filmovych plakatt (které se
vyhazuji) filmovym nadSenciim muZe ptinést ptispévek do pokladny kina. Prodej bude
zajistén obsluhou baru jeden den Vv tydnu. V tvahu ptipada konec filmového tydne —
stteda — kdy chodi i nejméné navstévniki. Cenu filmového plakatu navrhuji stanovit na
vysi 50,- K¢ Aktudlni informace o prodavanych plakatech podavat zdjemcim na baru a

po uvazeni provozniho manazera na nove ziizenych FB strankach domaciho multikina.

6.8 Filmanie

Pravideln¢ kazdy rok v prosinci probihd filmovy tyden tzv. ,Filmanie*“ za
atraktivné vyhodné ceny. Minuly rok se promitalo za 50,- K¢. Mezi zaméstnanci koluje
informace prozatim vedenim nepotvrzena definitivné, ze tento rok filmovy tyden ziejme
nebude. V piipad¢ Filmanii jsou saly divaky z vétSiny zaplnény. Dle mého nazoru by
tento cenové atraktivni tyden spole¢nost CineStar méla nasadit pfed ocekavanymi
filmovymi hity. Ceny vstupenek se v tento tyden Filmanie sniZi o 60%, ale pravidelné je
navstévnost vyssi o vice nez 60% oproti priméru. Daleko vice divakl si koupi né¢jaké
obCerstveni na barech multikina, kde zadné slevy nejsou. Timto se velmi vyrazné

vykompenzuje snizend cena vstupenky. Navic pfed zacatkem hlavni projekce uvidi
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filmové poutace daleko vice divaku. Jak jiz bylo zminéno, Filménie by se méla spustit
vV obdobi slabsich filmi a naldkat tak divdky v nejbliz§i mozné dobé na ocekavané
filmové hity. Tuto Filmanii navic provozovat vicekrat do roka, nejenom v prosinci, ale
i na jate, kdy zpravidla byva slabsi obdobi v navstévnosti. Na Filmanii jesté vice
s predstihem upozornovat filmové fanousky, nejlépe 4 tydny pied planovanym
nasazenim. Divaci informaci o vyhodném tydnu mezi sebou velmi rychle rozsiti a to je

pro CineStar ten nejlepsi mozny zpiisob reklamy.

6.9 Zivé koncerty v multiking

Nad ocekavani CineStaru zanechal za sebou pozitivni dojem koncert kapely
Krystof. Tento projekt v multikinech byl pfedev§im iniciovan ze strany kapely pod
vedenim Richarda Krajca, kdy po pfedchozim roce tispéSného vystupovani v divadlech
chtéli zkusit néco nového — koncert v multikinech CineStar. Cena vstupenky na zivy
koncert kapely Krystof s filmovym doprovodem na platné stala navstévnika 499,- K¢.
Spolecnost CineStar dlouhodobé dopiedu (téméei plil roku) zahdjila propagaci této akce
na svych webovych strankach a v upoutavkach pred zacatkem filmia. Konkrétné
v Ceskych Budéjovicich byly viechny 3 koncerty bdhem dvou dnti do posledniho mista
vyprodany a v ostatnich méstech tomu bylo stejné. Nékteti divaci dokonce tancovali
vedle sedadel. Navrhuji pro CineStar toto doporudeni. Castgji organizovat podobné akce
tohoto typu s filmovym dokumentarnim doprovodem a s v€asnym informovanim
divakl. Nekteré posluchacsky popularni kapely, jakymi jsou Nightwork nebo Chinaski,
se jevi jako vhodni adepti k navazani spoluprace pro dalsi pofadané koncerty. CineStar
timto oslovi i trochu jinak zaméteny segment divakd, kteti se poté mohou vracet do kina

daleko Castéji.

6.10 Darkovy poukaz — Zlata karta

Udélat radost darkovym poukazem k volnému vstupu do multikina na filmové

pfedstaveni oceni témét kazdy. V soucasné dob¢é multikino prodava darkové poukazy na
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2-D ¢i 3-D predstaveni za obvyklou cenu. Divdk miZze na 3-D darkovou poukazku
uplatnit vstup i na béznou projekci. Tim je bohuzel ochuzen o vys§i hodnotu
trojrozmérné projekce a tedy i cenovy rozdil zaplaceného 3-D poukazu darcem je
vynosem multikina. Navic nékomu mtze piipadat jednorazovy vstup do multikina na
darkovy poukaz nedostate¢ny. Mozné feSeni je nasledujici: Spolecnost CineStar bude
prodavat tzv. ,,Zlaté CineStar karty*, fungujici na podobném principu klubovych karet a
uzivajici 1 stejny standardizovany rozmér (85,6 na 53,98mm). Zlatou CineStar kartu
bude divak vyuzivat pro sebe, nebo ji preda dalsi osobé k pouziti jako darek. Cenu této
darkové karty ptredplacenych sluzeb multikino stanovi na 750,- K& a nabije ji 12 body.
Divak mize body libovoln¢ Cerpat. 3 body se divakovi strhnou za 3-D piedstaveni, 2
body za 2-D predstaveni a za 1 bod si mize vybrat jednu z moznosti obCerstveni —
Nachos s omackou, velky napoj z postmixu ¢i velky popcorn. Technicky bude systém
fungovani Zlaté karty pracovat podobné jako u klubové karty. Software Coloseum, na
kterém pracuje vérnostni program, bude pomoci ¢tecich terminalii odebirat ze Zlaté
karty body za filmové ptfedstaveni a za vybrany druh obCerstveni. Plnohodnotny darek

vV podob¢ Zlaté karty jisté potési srdce vSech filmovych nadsenct.
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7 Zaver

Cile stanovené v zadani prace byly splnény. Byla provedena celd tada dil¢ich
analyz marketingového procesu a soucasné probéhlo dotaznikové Setieni zakaznické
spokojenosti, na jejichz zékladé jsem vyhodnotil soucasny stav podniku multikina
CineStar . Na marketing bude muset spolecnost CineStar zintenzivnit diraz, nebot’ boje
o divaky této firmy s konkuren¢nimi multiplexy jiz na nékolika mistech v Ceské
republice probihaji. Zaroven sili i vliv dalSich, zejména multimedidlnich zdroja
poskytujicich potencialnim zikaznikim multikina zabavu a moznost vyuziti volného
Casu. V nasledujicich letech lze ocekavat dalsi narGst obou téchto nejvétsich
konkurenti.

Ve srovnani s mou bakalatskou praci (2009) udélala spolecnost za posledni dva
roky velky posun vpied. K navrhovanym zménam, které jsem uvedl v ptedchozi praci,
se vedeni multikina postavilo pozitivné. Nejvyznamné¢ji hodnotim zavedeni 3-D
technologie, vérnostniho programu pomoci klubovych karet a nedélnich programti pro
deéti.

Jednotlivé analyzy ukazuji celkem pftijatelné kvantitativni i kvalitativni hodnoty.
V analyze marketingového mixu 7P spole¢nost CineStar ukdzala, ze je na pomérné
dobré urovni v uspokojovani potieb a ptistupu k divakiim prostfednictvim zakladnich
nastroji. V ramci SWOT analyzy dominuji silné stranky a ptilezitosti, coz je zadouci
Ford). Firma ma jen urcité mnozstvi penéz a manazerského casu. Ti uspésni investuji
tam, kde se to nejvice vyplaci.(Jack Welch) Proto i ptes celkové pozitivni hodnoceni
vyplyvajici z analyz navrhuji tato opatfeni (detailn¢ rozepsand v 6. kapitole) ke zlepSeni
soucasného stavu a dosazeni lepSiho uspokojovani divakii: novy systém obéhu 3-D bryli
a zajisténi jejich kvality dislednymi kontrolami provoznich manazert, dalsi expanze
spole¢nosti CineStar, prioritné do Karlovych Varli a snaha o zahdjeni spoluprace
S mezinarodnim filmovym festivalem v Karlovych Varech, v ur¢itém obdobi promitani
artovych a tematickych film a zajiSténi hlasovani divakd o volbé téchto filmi na

Vv

webovych strankach konkrétniho kina = uspokojeni naroc¢néjSiho segmentu divakd,
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roznaseni tydenniho programu zaméstnanci-studenty do svych Skol a vzdélavacich
instituci, navrhnutym prodejnim systémem maximaln¢ vyuzit potencidl divaki
K pofizeni klubovych karet, vytvofeni profili jednotlivych multikin na strankach
Facebooku, zahdjeni prodeje pouzitych starych reklamnich materiali (uspokojeni
filmovych fanouskl + pfijem do pokladny multikina), potfadani cenové atraktivnich
filmovych tydnt tzv. Filmanii vicekrdt do roka, organizovani Zzivych koncertd
Vv kinosélech s filmovou kulisou na platnech (ptekvapivy divacky i finan¢ni uspéch
koncertii hudebni skupiny Krystof pro multiplexy CineStar), zavedeni prodeje nového
darkového poukazu — predplacené sluzby na Zlaté karté¢ s moznosti vybéru projekce (2-
D ¢i 3-D) a obcerstveni (velky popcorn, velky postmix, nachos).

NavrZzena opatfeni ke zlepSeni stavajiciho stavu mohou vést ke zvySeni
navstévnosti dle mého odhadu o 10% az 15%, zvySuji troven nabizenych sluzeb a 1épe
uspokoji potieby a pozadavky divakai.

Prace by meéla predevSim poslouzit vedeni spolecnosti CineStar jako zdroj
informaci 1 ndvrhii ke zlepSeni soucasné¢ho stavu nabizenych sluzeb prioritné ve sméru
k divakim. Zamé&fuje se na zpétnou vazbu pozadavki a potteb divakd a tim pomuize
vedeni spole¢nosti CineStar k jejich jesté hlubSimu poznani. Navrzena opatieni jsou
toho logickym vyutsténim a odhadovany pfinos pro spolecnost a posileni
konkurenceschopnosti, v piipadé zavedeni, nejsou zanedbatelné. Vefejnosti a studentim
muze prace poslouzit jako studijni materidl problematiky marketingového fizeni a
provozovani multikin a nabizi prostor pro dal$i podrobné¢j$i zkoumani jednotlivych

charakteristik.
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8 Summary

Goals of work were realized. A lot of analysis of marketing process were made.
Questionnaire’s research of customer satisfaction accomplished. | evaluated present
state of business multicinema Cinestar based on the results. Company Cinestar will have
to put more emphasis on marketing. Fight for viewers of this company with competing
multiplexes are in several places in Czech republic already. Increasing influence of
others, especially multimedia recources, provide to potential customers of multicinema
entertainment and leisure activities. In subsequent years we can expect further growth
in these two largest competitors.

Proposed measures to improve the current situation can lead to an increase
attendance, according to my estimate, by 10% to 15%. Measures increase the level of
services and better meet the needs and requirements of the audience.

The work should primarily serve management CineStar asa source of
information and suggestions to improve the current state of services primarily in the
direction of the audience. It focuses on feedback requirements and needs of viewers and
thus help the management of CineStar to more deeper understanding. The proposed
measures are the logical ~ resultand an  estimated  contributionto  society
and enhance competitiveness, for the establishment, are not negligible. Work can serve
to the public and students as study material of issues of marketing management and
operation of multicinemas, and offers scope for further detailed examination of

individual characteristics.

Key words: CineStar, viewer, multicinema, marketing, analysis.
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12 Prilohy

Priloha 1 Cenik ob¢erstveni (Cervenec 2011)

CHLAZENE NAPOJE — COCA COLA, COCA COLA

LIGHT, SPRITE, FANTA

051 pet lahev

051 kelimek

0,751 kelimek

11 kelimek

NESTEA

051 citron, broskev

051 bily — meruiika

051 zeleny — Citrus

051 zeleny — aloe vera

BONAQUA

051 perliva, neperliva, jemné perliva
051 bonaqua emotion — bila broskev/aloe
MONOTOR

051 Energy, Lo-Carb, Ripper

0,251 RED BULL, RED BULL SugarFree
0,21 Ily Cappuccino

0,331 Pilsner Urquell

0,331 Frisco
0,331 Radegast Birrel (nealko)
CAPPY -0,5L

Ice fruit pomeranc/grep
Ice fruit multivitamin
Ice fruit red berry

Cappy Junior

TEPLE NAPOJE - DOLCE GUSTO
Espresso 60ml

Cortado 80ml (presso s mléénou pénou)
Nesquik 160 ml (horka ¢okolada)

Latte Macchiato 220ml

45,-
44,-
54,-
64,-

45,-
45,-
45,-
35,-

25,-
35,-

55,-
55,-
35,-

45,-
45,-
45,-

45,-
45,-
45,-
25,-

29,-
29,-
29,-
39,-

NACHOS

85gr Pikantni ¢i slané lupinky se

Syrovou nebo rajcatovou omackou
POPCORN slany, sladky

1,5 1 Détsky
31 Stfedni
431 Velky

CUKROVINKY

Banany v cok. Kastany, Kofila, Deli
Margot 100g. Kit Kat Senses 32g, Lion
Kit Kat Chunky 40g, Margot Snack 40g
Pop Choc 140g

Pip&Mix 100g
ZMRZLINA Algida

Magnum golden hazelnut
Magnum white, caramel
Magnum almond

Magnum gold

Cornetto italiano ¢okolada-vanilka
Cornetto vanilka, jahoda
Cornetto hazelnut

Twister green, orange, Choc
Nogger caramel, choc
Calipo Jahoda

Tvarohacek tvaroh-jahoda
Frutture

Big milk Choco, Vanilla

Zdroj: Multikino CineStar

69,-

49,-
59,-
69,-

25,-
29,-
29,-
59,-

39,-

45,-
45,-
45,-
45,-
35,-
32-
35,-
25,-
25,-
25,-
25,-
25,-
25,-



Priloha 2

Cenik reklamy On-screen na tyden

CineStar Andél

12+2*%* CX-classic 63 000 K¢& 57000 K¢

CineStar Cerny Most 8 307 CX-classic 37 000 K& 32 000 K¢
CineStar Ostrava 8 307 CX-classic 87 000 K¢& 76 000 K¢&
CineStar Hradec Kralové 8 30” CX-classic 54 000 K¢ 47000 K&
CineStar Liberec 8 307 CX-classic 37 000 K¢ 32 000 K¢
CineStar Olympia Plzen 8 30”7 CX-classic 37 000 K¢ 32 000 K¢
CineStar Ceské Budg&jovice 8 30” CX-classic 43 000 K¢ 37 000 K¢
CineStar Olomouc 7 30” CX-classic 43 000 K¢ 37000 K¢
CineStar Pardubice 6 30” CX-classic 23 000 K¢ 20 000 K¢
CineStar Mlada Boleslav 4 30” CX-classic 28 000 K¢ 24 000 K¢
CineStar Jihlava 4 30” CX-classic 28 000 K¢ 24 000 K¢
Golden Apple Cinema 6 307 CX-classic 37 000 K& 32 000 K¢

Zdroj: CineXpress, ¢ervenec 2011




Priloha 3

Cenik reklamy On-screen na den

CineStar Andél

12+2*%* CX-classic 9000 K¢ 8 143 K¢

CineStar Cerny Most 8 30" CX-classic 5286 K& 4571 Ké
CineStar Ostrava 8 30" CX-classic 12 429 K¢ 10 857 K¢
CineStar Hradec Kralové 8 30" CX-classic 7714 K& 6714 K&
CineStar Liberec 8 30" CX-classic 5286 K¢ 4571 Ke
CineStar Olympia Plzen 8 30" CX-classic 5286 K¢ 4571 Ke
CineStar Ceské Budg&jovice 8 30" CX-classic 6 143 K¢ 5286 K¢
CineStar Olomouc 7 30" CX-classic 6143 K¢ 5286 K¢
CineStar Pardubice 6 30" CX-classic 3286 K¢ 2857 K¢
CineStar Mlada Boleslav 4 30" CX-classic 4000 K¢ 3429 K¢
CineStar Jihlava 4 30" CX-classic 4000 K¢ 3429 K¢
Golden Apple Cinema 6 30" CX-classic 5286 K& 4571 Ke
73 859 K¢
* zvjhodnéna cena pfi vyuziti celé site Zdroj: CineXpress, ¢ervenec 2011

** 2 sdly Gold Class bez vysilani rekl. blok



Priloha 4

Cenik reklamy Off-screen

menuboard Viechna 202 8500Ks  30000Ks  \misténinad kiosky, cena
multikina v¢. produkce
stojka 3D 1m3 Viechna 113 5000KE 16000 K& umisténi - foyer
multikina
banner 2D 1m2 viechna 13 3000KE 10000 K& umisténi - foyer
multikina
filmové vitriny 86 * 120 cm viechna 12 4000KE 14 000 K& umisténi - foyer/obchodni
multikina centrum CM
“ max. 4 osoby véetné stanku
prondjem foyer max 6m2 Viechna 12 10000 59 500ge 210000 max 6m2 / MB, JH
multikina K¢ K¢
max.2m2
promo akce - vSechna 6 500 M 117 000 prostor az pro 2 hostesky
pouze hostesky 2 multikina 12 K¢ 36 000 K& K¢ bez promo stanku
sampling ke max. A5 vSechna 5000 M M ostatni produkty - realizace
vstupenkam (letak) multikina n K¢ 29 000 Ke 97000 Ke mozna po schvaleni vzorku
sampling na . . el
sedadlech /sél do max. AS vsechna 1 2000 19600Ks 63000 Ke  Ostatniprodukty - realizace
. (letak) multikina K¢ mozna po schvaleni vzorku
150mist/
sampling na . , el
sedadlech /sal nad max.r A5 vsec_hpa 1 4 090 33 600 K& 108 (:‘JOO oste}tn} produkt?/ rfeallzace
. (letak) multikina K¢ K¢ mozna po schvaleni vzorku
150mist/
letaky ve max. A5 vSechna M " . . .
stojanech (letak) multikina 1 10 000 K¢ 38 000 K¢ letaky ve stojanu klienta
umistent viechna 112 2500 14000 K& 58 000 K&
motocyklu multikina K¢
o PHA -
unistent. Andél, OV, 11 5000 28 000 K& 110000
automobilu K¢ K¢
LB
9 vstupni sklenéné dvete do
polep vstup. dvefi max. Al oL, Iilé B, 12 5000 K& 16 000 K& foyer mkin/bez
produkénich nakladu
polep kabinek - viechna pocty na vyzadani/bez

WC max. Al multikina ! 80oke  3000Ke produkénich nikladu




pocet /

rodukt ér/bary region St cena cena/ cena/ smka
p rozmer/barva g max.poce den/kus tyden/kus mésic/kus poznam
/ Imkino !
polep kabinek - o vsechna M M poéty na vyzadani/bez
we celé dvete multikina ! 1000Ke 4000 Ke produkénich nakladu
M pocty a rozméry na
polep zrcadel - max.plocha viechna N N St ‘o
we sreadla multikina 1 3000 K¢ 10 000 K¢ Vyzadam/b,ez produkénich
nakladu
o “ pocty a rozméry na
tSOLaIr;m“ky A3 nvlflft‘i}z‘r?a 1/10-30 3000 K& 10 000 K& vyzadani/bez produkénich
y nakladu
. pocty a rozméry na
polep eskalatort A4 PHAP/tJndel, 1 3500 K¢ 13 000 K¢ vyzéadani/bez produkénich
nakladu
podhlavniky /sal vSechna M . min.100ks.multikino/bez
do 150mist/ multikina ! 3 000 Ke 16000 ke produkénich nakladu
podhlavniky /sal vSechna M . min.100ks.multikino/bez
nad 150mist/ multikina 11 8 000 ke 25 000 K¢ produk¢énich nakladu
polep sedadel - PHA -
zadni strana /sal Andél/Cerny 5000 K¢ 16 000 K¢ bez produkénich nakladu
do 150 mist/ Most
polep sedadel - PHA -
zadni strana /sal Andél/Cerny 1 8 000 K¢ 25 000 K¢ bez produkénich nakladu
nad 150 mist/ Most
potisk min.10.000 ks /
, vsechna M mkn/vyroba 3 tydny od
g gg f;mOVYCh 4 barvy multikina ! TKE schvaleni dat/v¢etné
produkénich nakladu /
véechna vyroba min. 3 tydny od
potisk vstupenek 4 barvy multikina 1 60 000 K¢& schvaleni dat/v&etné
produkénich nakladu
programovy letak 105*70mm vSechna 1 7100 K& naklad 20.000 ks / 1
- CineStar CMYK multikina multikino
programovy letak 105*148 mm vSechna 1 13 700 K& naklad 20.000 ks / 1
- CineStar CMYK multikina multikino
- % g
Internet 1007500 Dy 171 10000Ké  38000KE  bez produkénich nakladu
www.cinestar.cz pixeld multikina
outdoor plachta 15,5%10 m HK 12 45 000 K¢& bez produkénich nakladu
outdoor plachta 9*8m CB 12 30 000 K¢& bez produkénich nakladu




pocet /

< . o cena cena/ cena/ .

produkt rozmér/barva region r;lz;r(nlll((llr?;t den/kus tyden/kus mésic/Kus poznamka
outdoor plachta
nad vchodem 1,9%4m PHA Andél 717 20 000 K¢ bez produkénich nakladu
multikina

PHA Andél,
podlahova grafika m2 CB, 1 2 000 K¢ 6 800 K¢ bez produkénich nakladu

PL,MB,LB
i‘;gl;}e‘;’:ﬁ §r§£:a m2 nvlflft‘i};:‘;a 1 1500KE 6000 K& bez produkénich nakladu
reklamni panel k vSechna 1 7 000 K& prezentace na vyzadani/bez
salim - move it multikina produkénich nakladu
projekce a
plazmové vSechna 5000 K& spot6x/hod/30s / prezentace
obrazovky ve multikina na vyzadani
foyer

* u vybranych lokalit indexace cen

Zdroj: CineXpress, ¢ervenec 2011



Priloha 5

Dotaznikové Setieni zakaznické spokojenosti multikina CineStar

1) Pohlavi: Zena / muz

2) Vék:

3) Jak Casto chodite do kina:

A: Kazdy mésic B: Neékolikrat v roce C:1x do roka

4) Vyuzivate ¢lenskou klubovou kartu CineStar Club?

A: Ano B: Ne
5) Vite jaké vyhody klubova karta CineStar Club piinasi?
A: Ano B: Ne

6) Pokud jste odpovédéli v piedchozi otazce ANO, vite konkrétné které vyhody?

7) Ugastnite se akci poradanych multikinem CineStar? (napf. prenosy sportovnich
utkani, koncerty hudebnich skupin, promitani tématickych filmi (napi. Francouzsky
filmovy festival, Damska jizda apod.)

A: Ano B: Ne

8) Mate dopiedu dostatek informaci o akcich, které multikino potrada?

A: Ano B: Ne

9) Jakym zptisobem se o potraddanych akcich nejcastéji dozvidate?

A: z webovych stranek multikina ~ B: z radia C: pfi navstéve kina

D: Nedozvidam se E: zjiného zdroje:.........ooiiiiiiii



10) Uptednostiujete 3-D filmy?

A: Ano BiNe, ProtoZe.....oviiiiiiiie i

11) Rozsitil/a byste nabidku 3-D filmG promitanych v multiking?

A: Ano B: Ne C:Jindodpoved:......cooviiiiiiiiiii,

12) Jste spokojeni s kvalitou 2-D filmu?

A:Ano BiNe, ProtoZe ...oouviiiii i

13) Jste spokojeni s kvalitou 3-D filmu?

A:Ano BiNeE, ProtoZe ..o

14) Co tikate nabidce obcerstveni multikina?
A: Vynikajici B: Pomérné slusna C: Dostatec¢na

D: Nevyhovujici

15) Jste spokojeni s webovymi strankami multikina CineStar?

A: Ano BiNeE, ProtoZe ...oovviiii e e
16) Subjektivné¢ ohodnot’te od 1(nejlepsi) do 5(nejhorsi) jak jste spokojeny/a s témito
okruhy u multikina CineStar

Sluzby: 1 2 3 4 5

Vybaveni + technologie: 1 2 3 4 5

Personal: 1 2 3 4 5

Vyse cen: 1 2 3 4 5



17) Co byste rad/a zlepsil/a u multikina CineStar? Existuje néjaka sluzba, kterou byste
uvital/a?



