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ABSTRAKT

Cilem této bakalgké prace je analyzovat kvalitu a urdvdanych komunikénich
nastrofi, které multikino Golden Apple Cinema vyuziva &ppdré navrhnout mozna

doporweni na jejich zlepseni.

Bakal&ska prace bude mit &wasti, teoretickou a praktickou. Prwdst bude obsahovat
teoreticky popis dané problematiky. Bude devazri vénovat popisu komunikaiho

mixu a marketingového vyzkumu.

V druhé¢asti, tedycasti praktické, se bude prace zabyvat popiseniasmé komunikace
multikina, dotaznikovym gizkumem a jeho vysledky a na zaprace budou navrZzeny
piipadné zmny, které povedou ke zlepSeni komunikace multikbdden Apple Cinema

s divakem.

Klicova slova: Marketing sluzeb, marketingovy vyzkunojkinika&ni mix, multikino,
dotaznik, SWOT analyza.

ABSTRACT

The aim of this bachelor's work is to analyze btite quality and level of means of
communication, which are in use of GOLDEN APPLE EMA, perhaps even to propose

some requirements for their improvement.
This bachelor’s work will consist of two parts: dihetical and practical.

The first part will contain theoretical descriptiohgiven topic. It will deal mainly with the

description of communication mix and marketing egsh.

The second part, which is the practical one, wdhldwith the description of actual
communication within the GOLDEN APPLE CINEMA by mmeaof a questionnaire
research and its results. The closing part wildhedme proposals or changes leading to
communication improvements of GOLDEN APPLE CINEMA.

Keywords: Services marketing, marketing researebearch, communication mix, multi

cinema, questionnaire, SWAT analysis.
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UvoD

Téma své bakataké prace jsem si vybrala na popud reklamni aggi@arex s.r.o., u niz
jsem vykonavala odbornou praxi v déleenacti tydri. Doporweni reklamni agentury
zrelo, abych vyhledala potencionélniho klienta a vyiteopro rgj navrhy na zlepSeni jeho
komunikanich aktivit. NejpitaZlivejSi pro n€ bylo realizovat tuto analyzu pro multikino
GOLDEN APPLE CINEMA, které se nachazi v obchodnéntou uprogdted Zlina.

V dnesni dob, kdy je trh zabavniho pmyslu gesycen a jednotlivé firmy se ocitaji pod
tlakem konkurence, je staleétg@im problémem navazani kontaktu spolesti se
zékaznikem. O to sloZj8i je si tuto vazbu udrzet. Na ¥itbyvacasto prag komunika&ni
mix. Problémem rize byt jeho nedostateé [Fizpisobeni zakaznikn a jejich patebam.

K tomu, aby byl komunikéni mix spolénosti efektivni a dokazal oslovit zakaznika, je
nutné ¥dét, co na zakaznikygsobi vice a co naopak m&rProto si tato prace klade za cil
zmapovat nazory a dojmy zakaziikcOLDEN APPLE CINEMA a na jejich zaklad
navrhnout komunikéni zmeny, které by mily komunikani mix firmy co mozna nejvice
podpdit. Zamérem je popsat s@asny stav komunikamiho mixu multikina GOLDEN
APPLE CINEMA a naslednhz marketingového vyzkumu a SWOT analyzy vyzdviiinou
klady ¢i upozornit na nedostatky, které vybizeji k novyktiatam v komunikaci.
Predpokladam, Ze zlepSeni komunikace povede k ziskamu jak stavajicich, tak

potencionalnich zakaznikdiky cemuz bude dosazenétsi navtvnosti.

Bakald&ska prace je roztena na dv casti, nacast teoretickou atast praktickou.
V teoretické ¢asti se snazingten& srozumitel@d definovat pojmy souvisejici s danou
problematikou, kterou se budu prakticky zabyvarwhe casti prace. Teoretick&st plni
roli jakési osnovy a je tedy vychodiskem pi@st praktickou. Zabyvam se v niepazré
podrobnym popisem jednotlivych nastrdkomunika&niho mixu, teorii marketingového
vyzkumu a definici SWOT analyzy.

Praktickacast je zamfena na satasny komunik&ni mix multikina GOLDEN APPLE
CINEMA. Jeji sodasti je analyza spokojenosti divakktera je provedena formou
dotaznikového gizkumu. S pomoci manazera multikina, pana Michalgi, Gayla
vytvorena SWOT analyza. Na zaktapjiho vyhodnoceni jsou navrzena moZegdeni na

zlepSeni sotasného komunikaiho mixu multikina.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

1.1 Charakteristika marketingu

Maximalizace zisku z podnikatelsk&nnosti a minimalizace rizika, které se poji se
vstupem na trh, je hlavni filozofii podnikani. Rget se fiznymi cestami z&la vytvaet
metodarizeni, ktera v sabzahrnuje vSechny nezbytné kroky a postupy pro ejeetsi
miru Gsgchu na trhu.Cinnost podnik musi byt v dnedni débpodlioZena odpovidajici
teorii. [1]

Charakteristické definice marketingu:

Za piikopnika marketingu je povazovan Philip Kotler. Tario disciplinu definuje
nésledujicimi slovy: Marketing je umighi a wdou o tom, jak vybirat cilové trhy a jak si
prostednictvim vytvéeni, komunikovani a dodavani mirdadné hodnoty ziskat a udrZet

zakazniky a rozvijet s nimi vztahj2, s. 12]
DalSi definice:

» Marketing je proces uspokojovanfgmi a pateb zakaznik

» Marketing je zboZi prodanéipdem.

» Marketingem vnéjsi swt sladi to, co pdebuje a chce.

» Marketing je podnikatelské mysleni orientované na trh. {silu dopléni nebo

vytvoreni zcela nového vyrobku. [1]

1.2 Vyznam a role marketingu

Bez marketingu se neobejde Zadna ekonomikayZaje vysgla nebo se teprve rozviji.
Velkou nadji na usgch nemaji ani jednotlivé podniky, které ghtuspet v konkuregnim
prostedi. Doba, po kterou jsou vyrobky nebo sluzby povahy na trhu za nove, se

neustale zkracuje. [1, 3]

Marketing by nél byt predevSim celistvou sdasti firmy a systému spdies sdilenych
hodnot. Marketing, ktery zakaznika povaZuje za eralosahuje vySSi Uro¥nnez
marketingova organizace, ktera své zakazniky pgeaza nutné zlo. Mo by se tedy
vychazet z pedpokladu, Ze usph jakéhokoliv podnikani sgiva ve schopnosti
uspokojovat zakaznikovy peby. Marketing musi byt soasti podnikového mysleni,

fizeni a také sadsti vSech zadstnané. Nepochopeni vyznamu marketing vede také
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k tomu, Ze misto celistvého vyuzivani vSech ¢ésti marketingového mixu, jsou

vyuzivany jen které jehotasti. [1, 3]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace znamena zptedkovani informaci s cilem ugmit postoje

zakaznik s danymi cili firmy. [4]

2.1 Proces komunikace

Komunikani proces se sklada z osmi pivkze zdroji, zakédovani, zprav,ipnosu,

dekddovani, ijemce, zpgtné vazby a komunikaich Sund. [4]

Kddovani znamenarpvedeni myslenky na symbolickou formu. Na dany @satavazuje
zprava. Zprava je soubor symbolkteré vysila odesilatel. Média, ktera v poé&ob
komunika&nich kanal prenaseji zpravy od odesilatele #j@mci, jsou se zpravou spojena.
DalSim procesem je dekddovani, dikgnmuz gipisuje @ijemce vyznam symboin
vysilanym odesilatelem.ifemcem je stranafipimajici zpravu, kterou vyslal odesilatel.
Za zgtnou vazbu oznajeme odpovd piijemce na adresu odesilatele. Sasti
komunikace je i komunikai Sum, ktery zaznamenava zkreslené vlivy a poruchy

neplanovaného charakteru vapéhu komunik&niho procesu. [4, 5]
Problematice komunikaiho mixu a jeho jednotlivym néstfop se podrobgji vénu;ji

v kapitole¢. 3.

2.2 Cile komunikace

Na otazku, jaké by #hy byt cile komunikace, odpovidada teorii, které se snazi tyto cile
definovat. Uvadiit modely, které se tuto problematiku snazi witv model AIDA, model
hierarchie @&inkiz a model DAGMAR5]

Model AIDA

Kupujici ped rozhodnutim o koupi prochdztkelika fazemi svého vztahu k vyrobki

sluzke. Tyto faze jsou pojmenovany pismeny, které dohaymeaori ndzev modelu:
A — Awareness (upoutani pozornosti)

| — Interest (vzbuzeni zajmu)

D — Desire (vyvolani fani)

A — Action (dosazeni akce) [5]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

Zakaznik si nejprve wdomuje existenci produktu. Produkt upoutd jeho poast. Na
zaklad toho se snazi ziskat o produktu co nejvice infafimkakmile tyto informace ziska,
je u rgj vyvolana tuzba produkt mit a koupit si jej. Zakeni produktu je kord@ou fazi,

a sice dosazenim akceulBzitost daného modelu sfiga v tom, Ze je mozné posoudit, ve
které fazi se zakaznik pr&wachéazi. Diky tomu Ize snagnurcit nejvhodrgjSi obsah

a formu zpravy. Tato zprava pak umaje efektivrgji oslovit zakaznika. [5]

Model hierarchie G¢inku
Informovanost» Znalose Obliba& Preferemc&eswdceni—» Nakup

Prvnim krokem je vytvieniinformovanosti(zakaznici ¥di o produktu). Druhym krokem
je vyvijeni blizSiznalostiproduktu zakaznikem. \dti fazi je vyvéenaobliba produktu

a ve ctvrté fazi dochazi kigmené na preferenci daného produktu. V paté fazi je
u zakaznika vytvieno preswdceni o nakupu produktu. Rizeni produktu riize byt ale
casto odlozeno, proto je zapehi zakaznika feswdCit k ucinéni poslednimu kroku,
kterym jenakup [5]

Model DAGMAR

Tento model se sklada zétp zakladnich bod (newdomost, ugdomeni, pochopeni,
pieswdéeni a jednani). Hlavnimiedpokladem tohoto modelu je teorie, Ze mnoZstvi
prostedki vloZzenych do reklamy je neefektivni ugdedku nedostatkéi neexistence
spravig definovanych cil. Cila, které by jas#é urcovaly, komu a co ma byt &eno.
Znalost &chto cili by umoznila marketém vytvait takovou zpravu, ktera by vedla

zakaznika od faze netdomovani si produktu az do faze jeho zakoupeni Ingmnani.

[5]
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3 KOMUNIKA CNi MIX

Aby marketingovi odbornici dosahli co nejlepSiclansivenych komunikaich cili,
pouzivaji alesp jednu nebo vice forem marketingové komunikace. Keiamg pracuje
s celoufadou néstrdgi. Nastroje komuniké&niho mixu jsou tradiné rozctleny do €chto
skupin:

* reklama

e podpora prodeje
* public relations
e piimy marketing

e 0sobni prodej

Kazdacast tohoto komunikaiho mixu méa své specifické vlastnosti, které jgbadné pi

stklovani ugité zpravy uéitému okruhu zékaznik [3, 4, 5]

3.1 Reklama

Reklama je placena forma neosobni masové komuniksidama oslovuje Siroké okruhy
zékaznik za &elem ovliviovat jejich kupni chovani. Reklama slouzi k upoutén
pozornosti a vzbuzeni zijmu. Jallefité stanovit cile, kterych chceme reklamou
dosahnout, jaky chceme oslovit trzni segment anakscilenimi se na dany segment
hodlame obratit. [5, 6, 7]

Cile reklamy

Cilem reklamy je informovat sp@bitele tak, aby bylo ovlivmo jejich chovani a prodat
urcité feSeni nebo sen. Reklama se vyuziva ke stimulaadeprovyrobk. Poslanim
reklamy jsou nasledujiaityti body: informovat, peswdcit, ptipomenout nebo potvrdit
spravné nakupni rozhodnuti. Jedné-li se o zcelay nowobek, ma reklama za cil
informovat a peswdcit. U zavedeného vyrobku jde v reklano pripomenuti. U jiz

zakoupenych vyrohkchce reklama kupujiciho ujistit, Ze se rozhodéspt. [2]

Média pro reklamu

K reklamé miaze dochazet pragdnictvim ¢ty zakladnich druln medii: televize, tisk,
rozhlas a exteriérova(out-of-doors)media. Marketingovy odbornik musi spravavolit,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

kterd média p planované reklamni kampani pouzije a jak danaupa ¢asow rozvrhne.

[6]

. Televize

Je jednim z nejna@ySich medii. Zarouve je v ni reklama nejsledov&8i a @i dobré
piipraw je i velmi &inna. Marketingovi odbornicitpvolbé tohoto druhu reklamydanuji
pozornost pevazi typu programu, na kterém reklama pblb jeho sledovanosti

a struktute divaki. Televize je pro umishi reklamy vyhodna v tom, Ze se jedna o vizualni
médium. MoZnost kombinace pohyblivého obrazu a avjekobrovskou vyhodou, protoze

reklama tak apeluje na smysly divaka a vzbuzuje mzornost. [6]

Existuji ale divaci, ktd v okamziku vysilani reklamniho blokdgpnou program nebo od
obrazovky odejdou. Je proto pelba dobe zvazovat uziti reklamniho &dni v ramci
televizniho vysilani, protoZe je to relatévdraha zalezitost. [6]

. Rozhlas

Vznik soukromych rozhlasovych stanicCeské republice rychle roste. Jejich hlavnimi
piijmy jsou pra¥ reklamy. Stejt jako v @ipact televize ma kazda staniceagwkruh
posluch&t. Je zde proto velmi snadné distribuovatityrtyp reklamy vhodné cilove
skupirgé posluchai. Na trzni segment mladych lidi je moZzné se obgtitstednictvim
novych soukromych stanic, které se prezentigv@Zz® modernimi hudebnimi Zanry.
V rannich hodinach jsou cilovou skupinou lidé jdiode prace a do Skoly. Dopoledne jsou
to Zeny v domacnosti,udhodci afidi¢i, ktefi si krati dlouhou chvili v adtposlechem

autoradia. [6]

Rozhlasovéa reklama je le#8i neZz televizni, proto fiZe byt jeji vysilanicastji
opakovano. Umi rychle reagovat na &m trhu a nabizi moznost geografickeé
demografické selektivity. Toto vSechno jsou hlavyiody rozhlasové reklamy. Ma vSak

také své nedostatky. Jednim z nich je, #opi pouze na jeden smysl, sluf§i.

. Tisk

Pati zde gedevsim noviny dasopisy. Jednotlivé novinysopisy maji velmi specificky
okruh ¢ten&u podle povolani, vzdani, wku a zajmu. Tisk se tedy z&ije na jisty typ
lidi s ucitymi zajmy. Reklama umigha v tisku ma své vyhody. Obsah reklamnihtiesd

muze byt delSi a fize jit vice do hloubky. Skutaosti, které jsou v tisku uvady, mohou
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byt precteny i rekolikrat. Nevyhody tisku se liSi podle toho, zda ol noviny neb@asopis.
Noviny se ¥tSinou po pecteni neskladuji a vyhazuji se. Maji navic pro iozgyhrazeny
specialni stranky - strankagplnina reklamou se pakasto stava néphlednou. Velkou
nevyhodou je tasta Spatna kvalita tisku, coz je problém zejméf@agrafii. Nevyhodou

casopis je delSi uzékrka a vySSi naklady na reklamu. [6]

. Internet

Internet je médium, které se velmi rychle rozv@tal se populérni i procély reklamy.
SlouZi i k prezentaci firem na jejich vlastnich wefch strankach. [5]

. Venkovni média

Venkovnimi médii chapeme firemni Stity, reklamy a@pravnich prosédcich, poutée,
reklamy na nakupnich taskach atd. To vSechno jyanamna reklamni média. Jedna se
o historicky nejstarsi typ reklamy. Jiz ve staréyBanii a Egypé byla psana sdeni

o uritych udalostech na zdi, papytydestiky. [6]

Vyhodou jsou nizké naklady a vysoké flexibilita aot druhu reklamy. Nedostatkem je, Ze
tento typ propagace neni schopen poskytovat vicenvaci o produktwi sluzke a €zko
se zde provadi segmentace&kddri lidé povazuji pouige za Skodlivé pro Zivotni prasdi

a reklamni séleni zcela odmitaji. [6]

3.2 Podpora prodeje

NejvyznamujSi podporou reklamy v komunikaim mixu je podpora prodeje. Z&fmje se
na konéné zakazniky nebo na jednotli¢knky distribinich cest. Podpora prodeje tedy
obvykle nabizi finaéni zvyhodrni nakupu. Podpora prodeje ma rostouci vyznam zggmeé
v doke ekonomické recese. Podniky se totiz na trhu sejk&e stale sikjSi konkurenci.
Z&kaznik se tedy pro koupidieho vyrobku nebo sluzby snaginrozhodne na zéklad
nizsi ceny a jinych vyhod. Vyznam podpory prodeggesroste. [5, 6]

Cile podpory prodeje
Cile podpory prodeje jsougdevsSim kratkodobé. Negstji je v nich zahrnuto:

e ZvySeni prodeje, které&ipasi podniku spoustu vyhod

» Prodej se zvySuje také tim, Ze zakaznik nakoé&di mnozstvi
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* Formou bezplatného rozdavani vabr& prvniho vyuZziti wité sluzby zdarma je
zakaznik stimulovan k vyzkouseni tohoto vyrolsksluzby

* Kupon napomaha k opakovanému nakupu nebo opakovawamiiti sluzby [6]

Média pro podporu prodeje

Podpora prodeje se zafuje na maloobchodniky, sgebitele i prodejce. Médii, ktera
mohou byt nositeli podpory prodeje, jsou slevizné darky, specialni kupony, séig,

odmeny, vzorky vyrobku nebo zatai programy. [2]

3.3 Public relations (PR)

PR se snazi vyvolat kladné postojéejeosti k podniku. Snazi se ziskat pozornost anzaje
zékaznika. Ukolem PR je budovatvdryhodnost organizace. Veskeré formy PR musi
sphovat i podminky: ¥rohodnost, schopnost zaujmout kupujiciho a podpélezitosti
podniku nebo jeho produktu. [1, 7]

Cile PR

» Vyvéreni podnikové identity

« Ucgelové kampat a krizova komunikace — vztahy se&lewacimi prostedky a
novindi

* Lobbing — zastupovani v zdkonodarnych a legisl&tivnjednanich, ziskani a
predavani informaci

» Sponzoring

» Marketing udélosti — upoza¥ni na firemni vyreéi, uckleni vyznamného oceéni,

setkavani se s obchodnimi partnery atd. [1, 7]

Média pro PR

» placené inzeraty danky
e podnikovécasopisy

e vyro¢ni zpravy

* dny ote¥enych dvéi

* tiskové konference

* interview, rozhovory atd. [1, 7]
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3.4 Primy marketing

Je to pima adresna komunikace mezi zakaznikem a prodéwagentiena na prodej
zbozi a sluzeb. Je zalozena na reklaktera se uskud#uje prostednictvim posty,
telefonu, televiznih@i rozhlasového vysilani, novinéasopis.. Se zakaznikem se pracuje
vzdy adresa. [4]

Cile primého marketingu

Cilem je nalézt co neftSi paet nejgesreji definovanych skupin zakaznika oslovit je

nabidkou ,uSitou na miru®“. [4]

Média primého marketingu

* direkt email

» telemarketing — zprosdkujici z&izeni je telefon
» televizni a rozhlasovy marketing Sipou odezvou
» katalogovy prodej

* poitatovy nebo email marketing
Vyhody pirimého marketingu

e zan®feni na vymezeny segment
» efektivita cilové skupiny
» kontrola reakci na danou nabidku

» dlouhodobé vyuzivani. [7]

3.5 Osobni prodej

Osobni prodej znamenéa osobni komunikaci se zakazigko cilem je, aby zdkaznik dany
vyrobek nebo sluzbu koupil. LiSi séepéazié ve své pimé komunikaci mezi dsma lidmi.

Pracovnici, kt& osobni prodej provag, pini ti cile:

* Ovlivauji kupujiciho, aby vyrobeé&i sluzbu zakoupil

o Zprostedkovéavaji kupujicimu informace o vyrobku. K vyrobwopak pinaseji
pirani a gipominky

» Poskytuji servis, zaji%iji dodani vyrobku, poskytuji dapljici sluzby spojené
s danym produktem, zaskoluji kupujiciho atd. [2]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

Cile osobniho prodeje

Jsou to cile soustdici se na nabidku a poptavkii realizaci osobniho prodeje. DalSim

cilem je, aby zakaznik dany vyrobek nebo sluzbypko|2]

Média pro osobni prodej

Osobni prodej Ize zintenzivnit nagpomoci prezentacdigprodeji, prodejniho setkani,

telemarketingu, stimutaiho programu, vzoxk veletrhi nebo obchodnich vystav. [2]

Kroky v procesu osobniho prodeje

Uskute&nuje se ¥tSinou v Sesti fazich:

1)
2)

3)

4)

5)
6)

Prazkum — hled4 vhodné tipy a vytiigootencionalni kupujici

Kontakt — prodejce se snaZi zjistit co nejvice informapbdniku (potencionalnim
zakaznikovi). NajastjSim prvnim kontaktem je Gvodni dopis, nasledujefomat,
jehoz cilem je domluveni stbky.

Prezentace— prodejce stluje potencionalnimu kupujicimu gebné informace

0 vyrobku. Zde je mozné aplikovat model AIDA — pawdjici vzbudi pozornost
a zajem o vyrobek. Pokud zakaznik ziska oba tytitypge u r&j vyvolano gani.
Od prani zbyva jen kricek k samotné akci — ke koupi daného vyrobku.

Reseni Fipominek — ze strany kupujiciho jsowtginou kladeny otazky tykajici se
ceny vyrobku¢i sluzby, vlastnosti, platebnich podminek atd. Waddim musi
prodejce volit pozitivni fistup. MeEly by to byt profesionalni odpeédi, které
uspokoji zakaznika.

Zavér — zakaznik souhlasi s prodejem.

DalSi kontakt — je naprosto nezbytny. Siga v poskytovani sluzeb spojenych

s uzivanim vyrobku. [6]
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4 SWOT ANALYZA

Nazev této metody je odvozen odiateEnich pismen nize uvedenych anglickych slov:
S — strenghts (sily)

W — weaknesses (slabosti)

O — opportunities (filezitosti)

T — threats (hrozby) [7]

Hodnoti se silné a slabé stranky (SW) — strengtlesknesses, zejména se 2imim na
interni prostedi firmy a gilezitosti a ohrozeni (OT) - opportunities, threas zansrenim
zejména na externi prastli firmy. V kEZné marketingové praxi se SWOT analyzaitze

souboru paebnych externich i internich analyz firmy. [8]

4.1 Analyza vnéjSiho prostiredi firmy (O —T)

Vychazi ze zkoumani ¥siho prostedi, které firmu obklopuje. Toto présti se neustéle

meéni, proto je dlezité vrgjSi ¢initele neustale analyzovat.
Strukturu vrjSiho prostedi tvai:

» Makroprostedi — ekonomické, politicke, legislativni, demogrié¢, kulturni,
socialni, technologické a ekologické presii.
» Trzni prostedi neboli blizké okoli podniku — konkurence, zdkaz dodavatelé.

[7]

Analyza vrgjSiho prostedi umoduje zjistit atraktivni pilezitosti, které mohou podniku
piinést jisté vyhody. Sasasré prispiva k zamysleni nad problémy, se kterymi by plodn
mohl pipadré bojovat. RileZitosti by se my posuzovat podle atraktivity
a pravépodobnosti usfrhu. Na druhé str&njsou zmigna rizika, jez by se e
posuzovat naopak podle vaznosti a pépediobnosti rizikové udalosti, ktera by se mohla
vyskytnout. [8]
Aby nedoslo k nespravné formulaci a ke zkreslemhwoyi situace, je veliceatbzité, jak
podnik odpovi na nasledujici otazky:

* V jakém oboru podnikame?

» Jakou funkci pIni naSe vyrobky nebo sluzby?

» Jaké paieby zédkaznik nasSe vyrobkyi sluzby uspokojuji?
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* Na jakém trhu se podnik pohybuje?

» Které podniky jsou nasi konkurenci? [1]

4.2 Analyza vnitiniho prostredi firmy (S — W)

Pri této analyze je p#tba kazdy faktor odstipvat podle toho, jak jeddezity a jakou
intenzitu maji jeho vlivy. Pouziva se k tomu matig&onu a dlezitosti. Silné stranky se
tedy nemusi @it jen ve vyhodu. Obdoléni ptekonani slabych stranek nemusi mit vzdy
otekavany efekt. Je zde zafmdii hlavié zhodnotit finadni silu, zdravi podniku, miru
diverzifikace nebo specializace, vlastnickou stmakta stabilitu, miru flexibility, goodwill
podniku, pozici v jednotlivycliastech trhu atd. [8]

Na zavr je poteba silné a slabé stranky porovnat a odgétvna nasledujici otazky:

* Mohou slabé stranky z dlouhodobého pohletkyvaZzovat nadiednostmi podniku?
* Je moznost ty nejzavadai slabé stranky odstranit?

» M4 podnik dostatek sily a praéstiki eliminovat slabé stranky? [1]
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5 SEGMENTACE TRHU

Segmentace trhu ro&dje cely trh na segmenty zakaziikak, aby si byla fani
a pozadavky uvnitjednotlivych segmeitnavzajem podobné a zaravee liSily od pani

a poteb zdkaznik v jinych segmentech. [9]

Pokud je heterogenni trh denén do menSich homogennich drfz hlediska poZzadavk
na prvky marketingového mixu a pozadavka gFistupy vyrobce k zakaznikn), pak

piipada v ivahu segmentace trhu. [9]

Segmentace trhu mé celopodnikovy vyznam. Blghtvorbu podnikovych strategickych
plan a také funknich marketingovych pldna nemarketingovych odkgni. [9]

V centru trhu stoji zakaznik. Od zakaznika by s#yrmodvijet Gvahy spojené s celkovou
orientaci firmy a navazujicimi dimi marketingovymi aktivitami. Je zagebi vzit

v Uvahu vSechno, co se projevuje ve vztahu zédkédzndané kategorii produktufipadre

i k marketingovym néstrém. Problém v3ak je, Ze to seurnych zakaznik liSi. Mira

a snér pak mize mit odliSnou orientaci marketingovéhdspupu. [9]

5.1 Hlediska segmentace

Pti rozcklovani trhu je nutné stanovit, podle jakych hlekibede rozdlen. Existuje velké

mnoZstvi zjgsohi. Pouziva se igkolika kombinaci. Mezi hlavni hlediska piat

» geografické hledisko (Uzemni hledisko)

« demografické hledisko (n&pvek, pohlavi, velikost rodiny a jeji zZivotni cyklus,
vzklani, narodnost, povolani atd.)

» psychologické hledisko (lidé jsou ra#eni podle osobnosti, socialnfidy nebo
Zivotniho stylu)

» chovani (jaky maji zakaznici postoj kiitému vyrobku)

* nékupni zvyky [6]

5.2 Trzni zacileni

Po rozdleni trhu na trzni segmentyighazi druhd faze, kterou nazyvame trzni zacileni
(market targeting). Podnik se z&finbud'to na jeden nebo na vice segnierRokud se
rozhodne zawiit na vice segmeitit musi vytvdit rozdilny marketingovy mix (i v fipact,

Ze bude nabizet kazdému segmentu stejny vyrobek}r&i zacileni jsou rozhodujici tyto

charakteristiky: velikost a sila segmentu, hodrsatgmentu, image vyrobku pro zédkazniky
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v daném segmentu a posouzeni konkurenésolgci v segmentu. iP rozhodovani
o strategii trzniho zacileni musi podnik vyhodnetéstni situaci (své zdroje a charakter
nabizeného vyrobku). Pokud neni podnik schopenypduym marketingovym mixem

cely trh, ngl by se zan¥it pouze na ufity segment.[6]

5.3 Trzni umisténi

Jakmile se firma pro konkrétni segment rozhodneéiasvoji pozornost na prasidky
slouzici k ziskani zakazrila na to, kam gy vyrobek umistit. Jinymi slovy je to misto,

kam si zdkaznik ve svérquista¥ vyrobek z#adi. Umistni vyrobki je tvaeno mnoha

vvvvv

» vlastnosti vyrobku
e cena vyrobku
o distribwni st’

* reklama atd. [6]
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Charakteristika marketingového vyzkumu zni podle ma Zbdaila néasledova:
»Marketingovy vyzkum spiva ve specifikaci, shromd@vani, analyze a interpretaci
informaci, které umaiiji porozundt trhu, na kterém firma podnik& nebo na kterém &odl
podnikat, identifikovat problémy spojené s podnikama tomto trhu a identifikovat
prilezitosti, které se naem pro podnikani vyskytuji nebo mohou vyskytovammitovat

snery marketingoveinnosti a hodnotit jeji vysledKy[10, s. 7]

V marketingovém vyzkumu existuji dva druhy zdrapformaci. Jsou to priméarni
a sekundarni zdroje. Primarni informace si firm&aslza uéitym Gcelem (nap. zjistit
postoj zakaznik k poskytovanym sluzbam podniku$ekundarni informace sbir&kao

jiny z réjakého jiného dvodu (nap. ¢lanky z novin, statistiky apod.) [11]

Kazdy vyzkum secleni na fi faze: faze gipravy vyzkumu, faze samotné realizace

vyzkumu a faze vyhodnocovani vyzkumu. [11]

6.1 Faze pripravy vyzkumu

Zagina konkrétnim impulzem, objednavkou nebo zakazkwuprovedeni @itého
vyzkumu. Tato faze mackolik etap. Nejprve jde o studium teoretickych pladk a
literatury k dané problematice. Nasleduje zpracovaaterialu, ktery slouzi jako vstupni
informace vchéazejici do vyzkumu. DalSi etapou jerapionalizace neboli formulace
problémovych okruth daného vyzkumu a dovedeni jej do podoby otazedréktvdi
vybrany nastroj vyzkumu (vifpact mé bakaléské prace je to dotaznik). V z@ené
eta se zpracovavaji dosavadni ziskané poznatky o dblasti do projektu vyzkumu.
[12]

6.1.1 Dotaznik

Dotaznik je formul§ ktery je uten k gesnému a Uplnému zaznamenavant'ayianych
informaci. Ri tvorbé¢ dotazniku se musi postupovat systematicky cityoh dale
uvedenych krocich. [10]

Krok 1. Stanoveni Udaji, které maji byt zjistény

Pred formovanim dotazniku je nezbytné: znétlta cile vyzkumu, vypracovat seznam

informaci, které musi byt zji&ty a mit koncept planu analyzy. [10]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

Krok 2. Stanoveni procesu dotazovani

Je zapdtebi zvolit vhodnou techniku dotazovani. Jednottieéhniky kladou na dotaznik
rozdilné pozadavky.

» Pisemné dotazovani~ pozadavky jsou nejtsi, protoZze vypglovani dotazniku
musi respondent zvladnout sam. Otazky bylynbyt respondentovi zcela jasné.
K dotazniku by nil byt priloZzen pavodni dopis, ktery splje poZzadavky na obsah.

* Osobni dotazovani— u Seteni, které je provasho tazatelem, je zapgebi wnovat
pozornost nejen pfgbam respondeintale i tazate.

» Telefonické dotazovani- je zapatebi mit dotaznik, ktery je mozné snadiist
a rychle vyphovat. Je zde nutn&gdevsim koncentrace na poslech. V dotazniku
nejsou pouzivany Skaly ani slozité otazky. Dotatniknél byt kratSi nez v fipads
osobniho dotazovani. [10, 13]

Krok 3. Hodnoceni obsahu otazek
P¥i hodnoceni je nezbytné bréat v dvahegevsim:

» zdarespondent otazce rozumi
» zda je respondent schopen pozadované informaceytposk (ma-li potebné
znalosti k tomu, aby mohl danou otazku zodjuist)

» zda bude respondent ochoten jisté informace posky{i0, 13]
Krok 4. Stanoveni typu otazek
Existuji dw zakladni skupiny, podle kterych je moZno otazlasKklkovat:

1. Oteviené otazky— vtomto pipact jsou standardizovany otazky, ale odgdiv
standardizovany nejsou. Respondent ma moZznost édgiopodle vlastniho
uvazeni.

2. Uzawirené otazky — otadzky i odpogdi jsou vtomto fipad standardizovany.
Mozné odpowdi jsou v dotazniku vyziany a respondent zvolenou odpdv
zatrhne. Tyto otazky mohou mitznou podobu. P#tzde:

Otazky dichotomické- umoauji zvolit pouze jednu odp@d ze dvou moznych
(nag. ano — ne).

Otazky trichotomické— nabizi tteti kategorii mozné odpédi (nag. nevim).

Otazky polytomické- nabizeji ¥tSi vykér predem stanovenych odpsi. Tyto

otazky se jegtdéli navyctove ty umozuji vybrat jednu nebo vice odpsi, které
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jsou uvedeny v dotazniku. Déle s&icha otazkyvykérové které nabizeji pouze
vybér jedné odpowdi z nékolika uvedenych odpedi.
Skaly — moznost vyjateni nazok a postoj responderit Umoziuji prevod

kvalitativnich informaci na kvantitativni formu.qQ113]
Krok 5. Formulace otazek

Pri formulaci otazek je nutné dbat nacitd pravidla: Pouzivani jednoduchého jazyka.
Pouzivani znameého slovnikwyloué¢eni dlouhych otazek. Dotaz musi byt co nejvice
specificky- na obecné otazky se dostav@iSinou bezvyznamnych odp&di. Vylouéeni
vicezn@nych slov- fadu slov si Ize vykladatizrg, coz pak vede ke Spa&tpochopenym
odpowdim. Vylou¢it dvojité otdzky otdzkou se nesmime dotazovat na vie@ych \&ci.
Vylouéit sugestivni otazky sugestivni otazka v sébjiz obsahuje nebo navrhuje jistou
odpovd. Vylou¢it zavadjici otazky - otazky, které favorizuji dity typ odpowdi.
Vylouéit nepfijemné otazky nently by obsahovat nevhodné narazky, ggmby byt
osobni nebo by netty vyvolavat gedsudekVylou¢it odhady- respondent by nethdélat
odhady nebo by nethgeneralizovat. [10, 13]

Krok 6. Stanoveni struktury dotazniku

Otazky v dotazniku by &y tvofit logicky celek. Logicka stavba dotazniku musi
umoziovat @imy a logicky postup mysleni respondenta. Otazkyrly byt uspdadany

v uréitych sekcich:

Uvodni otazky — otazky snadné a zajimavé, aby byl navazan dobrjtakbn

s respondentem

Filtra &ni otazky — otazky, které zjidiji, zda je respondent vhodny typ k poskytnuti

danych informaci

Zahrivaci otdzky —otazkyzaneiené na vybavovani si z patn

Specifické otdzky —otazky zanstené na informace, které je dotaznikemiglonée

Zjistit

Identifika ¢ni otazky —otazky zji§ujici charakteristiku respondenta [10, 13]

P s@azovani otazek by sedo brat v ivahu, Ze otazka oulivje odpo¥d’ nejen na sebe
samu, ale i na nasledujici otazky. iba postupovat tak, aby otazky oviliyici odpowdi

na jiné otazky,dmto otdzkam negdchazely.
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Na za¥r dotazovani je vhodné respondentovi za j&dm a spolupraci nalegipodtkovat.
[10, 13]

Krok 7. Formalni Uprava dotazniku

Dotaznik by mdl byt zhotoven na kvalitnim paje, kvalitre vytiSttny a vzhledow
atraktivni. Otdzky musi byt s#zeny pehled a dotaznik nesmi byt igplnény.
U otewenych otazek musi byt dostatek prostoru pro o&ioldotaznik by ner vypadat
priliS rozsahle. [10, 13]

6.2 Faze realiz&ni

Probiha ve dvou krocich. Prvnim krokem jérsthat v terénu. NejobvyklejSi metoda je tzv.
metoda face-to-face interview. Respondenti jsourdybpravépodobnostnim postupem.
Velikost souboru byvaizna, ¥tSinou zalezi na cilech vyzkumu. Podle velikostilsmru

a podlecasu je ukovan pdéet tazatel, kteti jsou vyslani do terénu. Vyzkumibe probihat
dvéma zmisoby: Jednorazové $eni, které probiha&sSinou 5 az 10 dni nebo expresni
dotazovani, které probiha 1 az 3 dny. Tazatelé jspdibéhu vyzkumu kontrolovani.
Odpowdi se pomoci p@itate zaznamenavaji a pot&ighazi zavrecna faze, faze

vyhodnocovaci. [12]

6.3 Faze vyhodnocovaci

Prvnim krokem je statisticka analyza. Vysledky jsdény podle identifikénich znak.
Statistickd analyza se odvozuje od toho, jestlios&uji hypotézy nebo se explorace
provadi bez fedem stanovenych hypotéz. Druhy krok se oajeaza tzv. ,kutani
v datech”. DalSim #lezitym krokem je interpretace zj#tych vysledk. Na za¥r se
vyhotovuje zprava, ktera obsahuje Uvodni a met@dipkznamky, podrobnyighled
zjistenych informaci v podabtabulek¢i grafi s doprovodem vys#ujicich koment#.
Zawretna zprava by ila obsahovat i zavecna dopordeni, ktera vyplyvaji z daného

vyzkumu. Poslednim krokem je prezentace vysiefiik?]
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7 CHARAKTERISTIKA MULTIKINA GOLDEN APPLE CINEMA

7.1 Zakladni udaje

Obchodni firma: GOLDEN APPLE CINEMA, a.s.
Sidlo: Zlin, narssti Miru 174, P8 760 01
ICO: 277 21 469

Pravni forma: akciova spaieost

Den zépisu do OR: 2.iBzna 2007

7.2 Predstaveni multikina

Jednim ze Zlinskych center zabavy a nédiljgpobchodni centrum Zlaté jablko. Pasaz Zlaté
jablko, ale nefistavad pouze u nakiap Jeji sodasti je také multikino. Multikino bylo
uvedeno do provozu 15. &na 2008. Spolmost, ktera prvni toto multikino provozuje, se
nazyva Golden Apple Cinema, a.s. (dale jen GAC)toTapol€nost je zarowe
provozovatelem Velkého kina ve Ztira kina Kwten v Malenovicich. Sjednoceni vSech
mistnich kin pod jeden management umgeé efektivni programovani a poskytuje
kontrolu nad primarni konkurenci. Spatest GAC je sotasti obchodniho centra Zlaté
jablko, kazda ma vsak jinou cilovou skupinu. Tauk@zalo jako hlavni problém spote

reklamni kampahpii vstupu GAC na zlinsky trh. [14]

Multikino GAC je moderni multiplex se Sesti kinoggdro 949 navéwvnika (z toho je 12
mist u€eno pro vozikére). Dva saly jsou vybaveny 3D projektory pro prajeBD filma,
které multikino z#&alo promitat 19. Unora 2009. S@sti multikina je provoz dvou

pokladen pro prodej a@dprodej vstupenek, v nichz Ize zakoupit také daFkmukazy.

Multikino GAC nespada pod zZadny mezinarodetzec multikin. Stalo se tak jednim

z mala kin, které funguji jako samostatiegka spolénost. [14]

7.3 Hlavni sluzby

» kino divakim nabizi az patnact projekci dénn

» 0 vikendech je v nabidce az okalweti projekci

* ve vSedni dny kino promita od 13:00 do 24:00 akemiech od 10:00 do 24:00
hod.
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7.4 VedlejSi sluzby

* GAC vedle projekce film také pronajima saly pro firemni prezentace a kzitiyu
V.I.P. projekci, které jsou seny zamndstnanédm nebo iznym firemnim partném.
* GAC nabizi také specialni projekce pro Skoly, kteaghou byt vhodné k vyuce.

» Divéaci si mohou k filmu koupit piti a derstveni v bufetu, ktery je s&asti
multikina.

GAC nabizi i vyuziti reklamnich citylight- zawsného systému v prostorach kina,
reklama na zadni strawstupenky, reklama na obalech produktultikina, diapozitivy

a predevsim hrana reklama na plitktera je spusha vzdy ped projekci filmu. [14]

Obr. 1. Sidlo multikina GAC
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8 NAVSTEVNOST MULTIKINA GAC

Tab. 1. Nav@wvnost za posledni 3 roky

Jednotlivé mésice 2008 2009 2010
Leden 0 14 107 37 048
Unor 0 19 829 26 683

Brezen 0 23 499 36 003
Duben 0 9559 29 404
Kvéten 6198 14 310 16 920
Cerven 8 052 13 855 13 615
Cervenec 24976 35541 30165
Srpen 29 236 22 467 36 404
Zari 15018 15753 18 151
Rijen 18 340 26 789 22 631
Listopad 24 125 28136 27 933
Prosinec 23391 35210 19620

Zdroj: [interni materialy multikina GAC]

Graf 1. Navatvnost za posledni 3 roky
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Z vySe uvedeného grafu je j&spatrné, Ze #vka ma ve vSechid¢ch letech podobny

priabéh. Navstvnost byla ovlivina gevazi t¢émito udalostmi:
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* Multikina zahgjilo provoz 15. kitna 2008

o Zatatkemcervna (31. 5. — 7. 6. 2008) se konal 48. MFFDM (Méwdni filmovy
festival cti a mladeze)V ramci MFFDM kino cca 8 dni nepromitalo tak, jak |
bézné, ale mnohem méiibéhem €chto dni piSlo do GCA cca o 6tis divdkmérs)

e Teprve v polovig cervna 2008 byly zahajeny marketingové komunikace
propagujici multikino.

* Letni nav&vnost 2008 dervenec, srpen) byla ovligna ,hladem” po multikig
a zwdavosti, dale také divacky atraktivnimi filmy (Dobkedové v 3D projekci
a Harry Potter).

» Prosinec 2008 ovlivnilo promitéani filmového fenoraéiwvatarv 3D projekci.

« Na jae 2009 nastal celorepublikovy propad né&wsosti zpisobeny brzkym
piichodem léta a nedostatkem atraktivnich dilm

» Léto 2009 {ervenec) - oft byla zpu&tna projekce v 3D Doba ledova

e ZvySena navstnost v listopadu2009 byla zaginéna projekci dokumentu
0 Michaelu Jacksonovi.

* Prosinec 2009 a leden 2010 byl znovu&sy diky opakovani filmu Avatar v 3D.

« V bieznu 2010 divaky velmi zaujal film Zeny v poku3eni.

eV kvétnu acervnu 2010 navavnost klesla zdvodu gkného p@asi a nabidky
nedostatku zajimavych filin

» V ¢ervenci 2010 se v programu objevil 4. Dil Shrekarkpilakal spoustu divak

* Vsrpnu 2010 se v multikinGAC objevil divacky velmi atraktivni film Kajinek
prostedki, vétSina financi je v tomto obdobi vkladana do Skdinpoteb a jinych

investic spojenych se Skolou [14]
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9 SOUCASNY KOMUNIKA CNi MIX MULTIKINA GOLDEN
APPLE CINEMA

Prostednictvim komuniké&nich aktivit se kazda spd@eost snazi o udrzeni zajmu svych

stavajicich zakaznika chce upoutat i nové zakazniky. Ani multikino GAéni vyjimkou.

Souwasny komunikéni mix multikina GAC je nasledujici:

Oficialni medialni (marketingovy) partneii GAC:

X/
o

Mladé fronta dnes (denik)

» regionalni piloha zlinského kraje

* reciprani spoluprace, denni anonce programu, rubrikargiffakce"”

Sedmitka (tydenik)

» placenai recipréni spoluprace

» tydenni programova tabulka + filmové tipy

www.vychytane.cz(party server)

* reciprani spoluprace se zlinskym serverem pro mladé, dedwstvnost 6 tis
uzivateh

* recenze, bannerové kamgaRR¢lanky, soutze

radio Kiss Publikum

e pocatkem roku 2009 nahradilo radio Kiss Publikum deskiho medialniho
partnera multikina, Radio Zlin {godem znény radiového partnera byla Spatna
komunikace, neochota spolupracovat a nedastatehu’ prichazet s novymi
napady)

* reciprani spoluprace s regionalnim radiem pro mladé pbsiiac

» kazdodenni sogite o vstupenky, avizo denniho programu

» pravidelna denni rubrika o filmech

« pravidelny tydenni p@ad ze zakulisi GOLDEN APPLE CINEMA, a.s.

IN Zlin (mésicnik)

S €mito oficialnimi medialnimi partnery udrzuje muitilo GAC exkluzivni spolupraci.

Tato spoluprace ma formu barteru (multikino nab&damni plochu a volné listky na

projekci) i placenou formu. [14]
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Ostatni mediélni partneri GAC:

% R&dio Zlin
% Radio Rock MAX
< Radio Cas
* reciprani spoluprace s regionalni mutgeského radia pro starSi a rodiny
» propagace akci pro rodinu, Filmového klubu senaid.
% Univerzita TomaSe Bati Zlin
e multikino spolupracuje s Fakultou multimedialniclonkunikaci na tznych
projektech cwiné reklamni agentury KOMAG (Ples UTB, Cena Salvator
Majéles, Miss Academia, Percipio atd.)
* GAC spolupracuje také se Studentskou unii UTB ,itani prvaka“ UTB,
Galaveeru 2010 atd.
» dulezitou sowasti spoluprace je i podpora ateliéru Audiovize nemavané
tvorby
* voblasti ¥decké spoluprace je multikino garantem mnohanik@vych,

bakal&skych a diplomovych praci nép celou univerzitou [14]

Spoluprace s multikinem u ostatnich medialnichrgaitprobiha vzdy jednorazéyjen na

konkrétni akce.

9.1 Reklama

e

Jednim z nejilezitéjSich nastraj komunik&niho mixu multikina GAC je reklama.
Multikino se prostednictvim fiznych medii snazi oslovit své zakazniky. V tomitipck
multikino GAC neupozatuje v rekland na sebe jako celek, nybrz nadpwaktualni

program.

Radia

Aktualni program kina GAC si divakime pravidels poslechnout v radiu Kiss Publikum.

Tento program je vysilan 40x za den, vzdy awinuty. Nad rdmec spotovych kampani
vysil4 radio také cca 600 sekund tydeulturni tipy, mezi 8z spadé i program multikina

GAC. Radio ptada tzné soutze o listky. Do sowfi je vioZzeno 30 listk meésicne.

Reklama na konkrétni nepravidelné akce (eventybipéotaké na radias (propagace

hlavns akci pro rodiny a pro seniorgyradiu Zlin. [14]
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Tisk
Divak maze ziskat aktualni program multikina GAC také vtmitsh tiS€nych mediich.
Jsou to:
s Mésienik
* Magazin ndsta Zlin
e IN Zlin

Do tchto nesiénika byvaji vloZzeny tipy na filmy. Neni mozné do nichmistovat

program, protoZe ten je vZdy tem pouze na aktualni tyden.

% Tydenik
« Sedmika

Je zde umigha aktualni tydenni programova tabulka a tipy mayfi

< Denik
e MF dnes

» Zlinské noviny

V téchto periodikach e divak najit denni program kina. V rdmci kultlnmiservisu je
multikino zmiréno i v regionalnich fllohach celostatnich deriikako je napiklad Pravo a

Lidové noviny. [14]

Webové stranky

Velmi dilezitym mediem jsou internetové stranky multikivanwv.gacinema.cz), kde si
divak mize z pohodli domova ptdat program na aktualni tyden a zamwesSechny
informace, které &innosti multikina souvisi. Tyto webové stranky ndginni navévnost
cca 4000 lidi.

DalSi internetovou strankou, na niz je isjaén program a fipravované akce multikina, je
party server (www.vychytane.cz), kde dosahujamgrna denni navévnost az 6000 lidi.
[14]
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Obr. 2. Webové stranky multikina GAC

Tisténé let&ky a plakaty

DalSi formou propagace jsou t8é letéky, které jsou k dispozicifimo v multikirg ve
Zlatém Jablku, ale i na vlakovém nadrazi ve &hrOtrokovicich. Dale jsou k dispozici na
zlinskych stednich Skolach a univergzitTomaSe Bati. Tydh je po Skolach rozdano
200 — 400 ti&nych program.

Program kina je k vighi také na tzv. Zlutych programech - vyiisich plakatech, které
jsou vywsSeny na zastavkach a dalSicltepeych prostranstvich. Ve Zma jeho blizkém

okoli je jich vylepeno cca 80 klusnésicné.

Mezinarodni filmovy festival

Vlivnou reklamou je sétoznadmy Mezinarodni filmovy festivaléd a mladeze, jehoz je
multikino GAC nedilnou satasti. Tento filmovy festival kazdotne navstivi nespiet
filmovych hwzd a vzdy plaka i mnoho dtskych divak. Déni z filmového festivalu je
prostednictvim kratkych zprav vysilano televizi, coz geo GAC také fileZitosti ke

zviditelnéni.
Billboardy a megaboardy

Tuto formu reklamy vyuziva multikino ve spolupré&obchodnim centrem Zlaté Jablko.
Na billboardech Zlatého Jablka je informace o uénisimultikina GAC pod s$echou
obchodniho centra.
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9.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje znamena marketingovou komunikéerakmisobi na zakaznika pomoci

dodaténych podgtu, ¢imz iniciuje zajem o prodej vyrolikii sluzeb.

Do tétocasti komunikaniho mixu multikinaradime nejiizrgjSi slevové akce, které jsou

rozdleny na akce celotmi a mimdgadné.
Celoroéni akce

s Levneé utery
* cena vstupenky nabné promitani je 99 & na 3D projekci 159 K
¢ Studentskeé slevy
* lze je uplatnit po fedloZeni dokladu prokazujicim, Ze dany divak jelstu
» tato sleva pobiha v multikérvzdy od pondli do patku
» cena vstupenky pro studenty je 98,IKa 3D projekci 159 K
% Rodinna sleva
e plati v gipact navStvy minimalrg triclenné rodiny s alespiojednim dittem
do 12 let
* cena jedné vstupenky je 114K 3D projekce pak164K
% Sleva na filmy po 22:00
* cena vstupenky je 99&na 3D projekce 159K
% Slevova karttka 9 + 1
» divak dostava kartku na deset vstupdo multikina, picemz desaty vstup je
zdarma
% Kazdodenni sleva na prvni hodinu provozu
» cenavstupenky je ¢p99 K¢ a u 3D projekce 159K
% Klub senioni
e cena vstupenky je 30K
* nyni jsou do programu néwzaazeny i projekce film v technologii digital 3D.
Cena vstupenky je 50,- (cena zahrnuje iig&gni specialnich 3D bryli).
» pravidelnym divakm Filmového klubu seniérje nabizen &nostni bonus - po
predloZeni pti vstupenek (s cenou 3@Kna @t riznych filmovych pedstaveni

FKS dostavaji 6. vstupenku zdarma
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e v multikiné GAC jsou poskytovany slevy senion i na &zna filmova
piedstaveni (sleva ze vstupenky je 30,-, tzn., &npfilm je za 119K a 3D
film za 159K)

% Filmovy klub maminek

» specialni projekce pro maminky s malynstrdi (od narozeni)

» v sdle je tlumené stlo a nizSi zvuk, maminky mohowhem filmu dti krmit,
déti si mohou kdekoliv hrat

» cena projekce pro maminku adjie 50 K& [14]
MimoFadné akce
Multikino GAC se divaky snaziipakat nagiklad €mito mimaadnymi slevovymi akcemi:

e kupony na zvyhodmy nakup v obchodnim centru ke vstupence z GACostahi
je nagiklad 15% sleva na menu v KFC

* GAC nabizi i akci s ndzvem Filméanie. V ramci tél@weaje mozné vychutnat si
filmy za velmi lakavé specialni ceny. Tato akcehbind zpravidla jednou do roka,
vzdy 2. tyden v prosinci

» vyhodné ceny fedplatného a permanentek

* bonus ve forma okxXerstveni - jedna se o specialni akci, ktera prob#id@tkrat do
roka, ve ¥tsin¢ pripadi pri pulnocni projekci

e sgpecialni akci jsou itené soutZze o listky do multikina, které probihaji

v regionalnich rédiich [14]

9.3 Osobni prodej

Osobni prodej je u poskytovani jakychkoliv sluzekelnv dilezitym nastrojem
komunikace. Hlavnim itvodem je, Ze zde probih&imy kontakt mezi personalem
a zakaznikem. Stat zakaznikovi itiv& tva vyZzaduje pedevSim doie proskolené

a komunikativni jedince s dostateym mnozstvim argumeint Obsluhujici personal by

mel proto znat pesré naph své prace a snazit se v maximalnfexdivakovi vyhovt.

V multikiné GAC se obsluhujici personal snazi zjistit divagkani, ale i stiznosti. To
multikinu umoziuje nabidku sluZeb &nit a také vylepSovat.
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9.4 Public relations

Multikino GAC se snazi prosgdnictvim spiznénych médii zveejiovat zajimave tiskove
zpravy a tzné aktuality. Jedna se o tiskové zpravy a rozhovantiené na specialni
eventy. Jeden z nastioglouZici k public relations je logo. Logo odkazige spolénosti
jiz na prvni pohled. GAC zvolilo logo, které se jerydo pandti a nalezi¢ vystihuje jeho

A‘p‘ﬁE

charakter.

Gold=w,

MULTIKINDO

www.gacinema.cz

Obr. 3. Logo multikina GAC

Do public relations multikina spada i socialnt’ $acebook, na jejichz strankach jsou
zvaejiovany veskeré informace tykajici se GAC. Pokudesly divak stane fanouskem

multikina na facebooku, ma kmto informacim okamzity a velmi pohodInyigtup.

Jako nastroj public relations slouzi i beseda maur&iss Publikum, kterd je vysilana
kazdy patek od 8:00 do 8:30 hodin. Touto besedaslupb&e provadi marketingovy

manazer multikina GAC pan Michal Gaja.

9.5 Direkt marketing

Multikino GAC nerozesila letakovou reklamu do pe$tich schranek. Pouziva tzv.
e-mailové zakaznické newslettery, o které si Izggdat na webovych strankach multikina
(www.gacinema.cz). Po zavedeni newsletteru chddizzdkim na jejich soukromy e-mail

aktudlni programy, iippadné akce, slevy, bonusy apod.
Stejre jako je facebook nastrojem public relations, jeud®té miry i nastrojem fmého
marketingu. Progednictvim facebooku je mozné zasilat pozvanky egigmi akce mo

konkrétnim divakm. [14]
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Tab. 2. Komunikéni mix multikina GAC

P , . Publi Direk

Reklama odpo-ra Osobni prodej Utf ¢ re t
prodeje relations marketing
- . osobn tiskové zpravy facebook
radio celorocni slevy kontakt s v médiich (pozvanky)
divaky P ¥
tisk mimoradné facebook (zed) e-mailovy
newsletter

specialni slevy

tisténé letacky

beseda v radiu
Kiss Publiku

Zluty program

internetové

stranky

Zdroj: [vlastni]
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10 SWOT ANALYZA

Vhodnym prostedkem k vyhodnoceni slabych a silnych stranek kioli GAC je SWOT
analyza, ktera se zaije na vnitni prostedi multikina. Pomoci SWOT analyzy je mozné
zjistit prilezitosti a hrozby, kteréighazeji z vejSiho prostedi. Jedna se ofipezitosti,
které by n¢glo multikino GAC ungt spravi vyuzit a o wité hrozby, které mohou mit na
multikino negativni dopad. Silné stranky &lgzitosti by se tedy gty podporovat

a sprave vyuZzivat. Slabé stranky by seély naopak postuph vyirazovat a hrozby

z vrejSiho prostedi multikina by nly zastavat pod kontrolou.

SWOT analyza je zpracovana na zakladizkumi vytvorenych multikinem v poslednich
dvou letech, které mi byly poskytnuty k nahlédn@ilné stranky multikina GAC jsou

nasledujici:

e prvni multikino v kraji

» kvalifikovany management a pracovni sila

» dostatene velky rozsah poskytovanych sluzeb
* neustéla nabidka filina velky vyl&r z programu
* nové kvalitni technologie (3d, 2d)

» dobra lokalita

* vyborna dostupnost

e prodejny, restaurace aj., vSe pod jednoecstou

10.1Slabé stranky multikina GAC

* chybi wrnostni program

* malo digitalizovanych sal

* placené parkovné

* neakceptace kreditnich karet

* neustala nutnost udrzovani pozitivni image multkin

10.2 Piilezitosti pro multikino GAC

» digitalizovat vice sdl = lepsi filmova nabidka pro divaka
» vice produki pro firmy a Skoly
» posilovani spoluprace mezi zakazniky a personalem

e daraz na rozvoj marketingové komunikace
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» zavedeni grnostniho systému

» online platba pes mobil

10.3Hrozby pro multikino GAC

s

* neochota zakaznikzijicich mimo Zlin cestovat za filmem

* rozmahajici se stahovani filnz internetu

» konkurence digitalnich regionalnich kin (Vsetin,déké Hradis, Uhersky Brod,
Prerov).

* nezavedeni&nostniho programu

» zvySeni daéina 20 % = lidé nemusi mit dostatek gena kulturu

10.4Vyhodnoceni SWOT analyzy

Z vytvorené SWOT analyzy jeigjmé, Ze multikino maipvahu silnych stranek, coz je
zajisté velkym pinosem. Je vSak nutné situaci neustale sledovabbauzvyhodnocovat
vSechny pedloZzené navrhy. SWOT analyza bylan byt sodasti vnitni komunikace
multikina a procesu planovani. Je prgpodobné, Ze se zjité navrhy SWOT analyzy
mohou n&nit na zaklad zmen charakteristik vnihiho i vrgjSiho prostedi, které na

multikino pisobi.

Nemely by byt podcéovany zejména hrozby multikina GAC.¢M by byt vytvdena jejich
analyza a zjifovany gipadné dopady na chod fungovani multikina. Tak jakazdé
oblasti trhu, i v pipad® multikina GAC je sodasti hrozeb konkurence. Jedna se zejména
o konkurenci digitalnich regionalnich kin. Multikindisponuje pouze dwma saly, které
umoziuji 3D projekci. To znamena, Ze pokud se€rma distribuovat filmy vytvéené
pouze pro tely digitalni projekce, coz je v séasné dob velkou hrozbou, multikino GAC
nebude mit dostataou techniku na jejich promitani. Aby se tato hepzijakym
zpasobem potléla, bylo by vhodné digitalizovat vice salDalSi hrozbou, kteraigobi na
multikino GAC je neochota divaka s bydégt mimo Zlin cestovat za filmem. S tim do
uréité miry souvisi i hrozba stahovéni filmu z intdtneNejen, Zze se divdkovi nechce
vynakladat finatni prostedky za cestu, ale také za vstupenku na film. Hyozje

i zvySeni DPH z 19 % na 20 %. S tiifirpzerg souvisi zdrazovani vstupného do multikina
GAC. Tento fakt by mohl mit dopad na sniZzeni néwsisti, protoze si dktefi lidé
nebudou moci kulturu finamé dovolit. Multikino je ohroZeno i vifjpact nezavedeni
vérnostniho programu. Divakovi tak umage snadny festup ke konkurenci.
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Multikino by se také o soustedit na postupné odstiavani svych slabych stranek.
Z dobré identifikace slabych stranekize multikino vyraza tézit. Maze ziskat vyhody

a své slabé strankyigamenit na silné. Jednou z nejslabSich stranek mubike malo
digitalnich sal, chykgjici vérnostni program, neumo@mi platby kartou a placené
parkovné. V neposledniad pati do slabych stranek i nutnost neustalého udrZovani
pozitivni image multikina, a toipvazri ze dvou dvodi. Multikino piasobi na trhu pouhé

tiéi roky a sidli pod $echou obchodniho centra Zlaté Jablko, které svorketingovou

komunikaci nize gekryvat marketingovou komunikaci multikina GAC.

Nyni budu ¥novat pozornost silnym strankdm. Jednou z nejSilch stranek je, Ze je
zminované multikino prvnim a v kraji. DalStgdnosti je jeho lokalita (centrum Zlina)

a vyborna dostupnost (zastavka MHBinpo u vchodu do obchodniho centra). GAC
disponuje kvalifikovanym managementem a zkuSenyracgvnimi silami. Nabizi také
Sirokou Skalu poskytovanych sluzeb (klub seiiopilno¢ni premiéry, nova kvalitni
technologie 3D a 2D). Vyhodou je i sidlo v obchadnientru, kde zakaznik najde ,vSe
pod jednou sechou”. Je velmidlezité zmirkné silné stranky chranit a oE®tat, protoze

praw diky nim mize multikino fungovat.

Pokud budou pottavany hrozby, slabé stranky budou postumpyiazovany a silné
stranky podporovany a o$etvany, ntize multikino @&inné vyuzivat vSechny své
prilezitosti. Pati mezi ré predevSim moznost rozvijet nabidku programu o ndwu&yficoz

se pod# tehdy, bude-li mit multikino vice digitalnich 8aMezi gilezitosti se da zadit

I nabizeni vice sluzeb soukromym firmam a SkolarileBtosti mize byt i posileni
spoluprace mezi persondlem a divakem a v neposlémlti také diraz na rozvoj
marketingové komunikace, zavederdirnostniho programu a online platbyep mobil.
SWOT analyza fispela ke stanoveni napagdkteré niize multikino v budoucnu postugn

realizovat a nadale s nimi pracovat.
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11 PROFIL ZAKAZNIKA
Zakaznické segmenty:

Zakaznici multikina jsou rozteni do dvou segmeita to podle demografického hlediska

a geografického hlediska.
Cilovou skupinu GAC tvi divak riznych vkovych kategorii:

*  mladycloveék ve wku 13 — 35 let
* rodina, tedy dit v doprovodu rodit
» senior, ktery chodifgvazie na gedstaveni filmoveho klubu senior

« firma, instituce — zagstnanci jakékoliv spolosti, obchodni partiiea Skoly

Multikino se svym komuniké&nim mixem snaziiysobit na vSechny své cilové skupiny. To
je vSak narongjSi i nakladrjSi. Nejvice se GAC za#iuje na skupinu mladych divake
véku 13 - 35 let (Zaci, studenti, singles, mladé kaee pary). V obdobiied prazdninami

a dny Skolniho volna jsotastymi navaivniky kina Skolni skupiny. Minimum zakaziik
predstavuje firemni klientela. Je to pr&pddobre kvali nevyhovujicim podminkdm

(prostor x cena).

NejvétsSi zajem o nabidku GAC maji obyvatelé z blizkékolioZlina. Tito divaci tvei
nejpodstatySi cast obratu GAC.

DalSimi oblastmi s neftSi klientelou jsou Uherskohradsko, Krongfizsko a Vsetinsko.
Vzdalenost vdchto gipadech jestneni fekazkou, dostupnost je dobra vSemi dopravnimi
prostedky. [14, 15]
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Na zaklad prizkumi, které jsem rfla k dispozici od marketingového manazera multikina
GAC pana Michala Gaji, a které probihaly v roce 2@®010, jsem vytuda kratky profil

zakaznika.

Jak uz bylofeteno, pro multikino je dominantnim a nejlukratijgim zakaznickym
segmentem dkova kategorie 13 - 35 let. Pratato w¥kova kategorie poskytla multikinu
GAC informace o svém vztahu k zabatraveni volnéh@asu, vztah ke kinu vSeobecn

i vztah ke GAC. Z danych pzkumi jsem se dozdéla, Ze tato ¥kova skupina se chova

vétSinou nasledovh

e zastupci této &kové kategorie maji kazdy &sic vymezeny finatni obnos, ktery
utraceji za traveni volnéhasu

e pramérnac¢astka na osobtini mésiéné cca. 1 000 — 2 000 Kna traveni volného
casu

» VvétSina oslovenych navstivi kino maximéjednou ngsicné

» divaci negastji chodi do kina mezi 18 — 22 hodinou

» divaci maji v oblil filmy ve formétu 3D

» divaky jsou v malé fevaze vice Zzeny nez muzi

* nejwtsim motivem k nav8v¢ kina je program, nasledndostupnost kina
a u mladSich respondérttraji roli i vliv kamarad

*  GAC navstvuji divaci takeé ¥tSinou jednou rgsicné

» zavyhodu GAC povazujestSina dotazovanych pohodiné sezeni

» divaci si program kina vyhledavaji &eptji na jeho webovych strankach [14,15]
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12 MARKETINGOVY VYZKUM MULTIKINA GOLDEN APPLE
CINEMA

12.1Cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit, zda jsou naggr&komunik&niho mixu multikina
GAC efektivni a dostateé. Zajimalo mne, zda jsou zakaznici spokojenns jak s nimi
multikino komunikuje, jakym 2zjisobem je informuje o nabidce programu
a pripravovanych akcich atd. V neposledad povaZzuji za nutné zjistit nazor samotného

divaka na to, co by on sam na &asné komunikaci zémil.

12.2 Cilové skupiny

Mym Ukolem bylo zaréfit se gevazre na d¢ cilové skupiny tazatélpodle ¥ku. Prvni
skupinou jsou tazatelé nawétjici st¥ednici vysokou Skolu, tzn. ve &kovém rozmezi
15 — 24 let. Druhou skupinu tkéiamladSi stedni generace vetkovém rozmezi 25 — 34 let.
Vyzkum byl zangfen na obyvatele #sta Zlin a jeho nejblizSiho okoli. Danékavé

skupiny byly zvoleny na zaklédoho, Ze jsou pro multikino nejvyznagjgim segmentem.

12.3 Struktura dotazniku
Dotaznik obsahuje celkem 15 otazek a je émrdna Xasti:

» demografické udaje (pohlavi¢k; bydlisg, vzdlani)
» 2 otazky tykajici se nav&tnosti kina (zda kino nav&tuji a jak¢asto)

» 5 otazek zagtenych na vztah divaka k stasné komunikaci multikina GAC

V dotazniku byly pouZzity otazky uzgané, polootetené i otevené. U uzakenych otazek

jsou pouzity dichotomicke, trichotomicke i polytazké otazky.

Dotaznik je uveden vipozec. I.

12.4 Distribuce dotazniku

Za distribi&ni kanal pro dotaznik byly po dohod marketingovym manazZerem multikina
panem Michalem Gajou zvoleny webové stranky wwwingpcz. Divodem byla
skut&nost, Ze internet pouzivaji nejvice pfaNdé ve \Ekové kategorii 15 — 35 let.
Dotazovani bylo provaso také pimo vterénu, a to ipd no¥ vybudovanym
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univerzitnim centrem ve Zlé& pred gymnéziem ve Vsetira na naresti ve ValaSskych
Kloboukéch.

12.5Analyza informaci

Dotaznik vyplnilo celkem 353 respondéntZtoho 253 na webovych strankach
www.vyplnto.cz, kde byly dotazniky k dispozici di¥ainy (respondenty jsem oslovovala
a vybizela k vyplani dotazniku pevazre pres socialni i facebook). Zbyvajicich 100

dotazniki jsem ziskala osolérve vySe vedenych lokalitach.

K vyhodnoceni otazek jsem pouzila grafy se slovkémentdem.

Identifika éni otazky
Otazkaé. 1: Pohlavi respondetit

Graf 2. Pohlavi respondeint

Pohlavi

B /ena

m Muz

Zdroj: [vlastni]
Z celkového p&tu 353 respondetitie muzské pohlavi zastoupeno z 65 %, coZz znamena

228 mu#i, a Zenskeé pohlavi z 35 %, tedy 125 Zen.

Duvodem pevazujiciho pétu Zen je podle mého nazoru jejicttsi ochota a odp@dny

postoj k vyplrni dotazniku.
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Otazkac. 2: Vékova kategorie

Graf 3. \wkové kategorie
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Zdroj: [vlastni]

Graf znazatuje wkové slozeni dotazovanych. Z grafu3 je 2ejmé, Ze nejvice fitu

i Zen spada doékového ptiméru 15 — 24 let, coz viselném vyjateni znamena 170 (74,6

%) Zen a 66 (52,8 %) miizVe wku 25 — 34 je zastoupeno 104 dotazovanych, coz je

51 (22,4 %) Zen a 53(42,4 %) niuZll respondentdosahlo ¥ku 35 a vice let a to ve

slozeni 5 (2,2 %) Zen a 6 (4,8 %) Mudbjevuji se zde také 2 (0,9%) Zeny mladsi 15 let.

Z analyzy je patrné, Ze tené cilové skupiny, naéh jsem se cileh zantfila, jsou

skute&né (z hlediska ¥kové kategorie) nejvySe zastoupenymi skupinamiaredent.. To

vSak neni diky zvolené distritwi cest Zadnym pekvapenim.
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Otazka¢. 3: Bydlis#

Graf 4. Bydlis¢
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Zdroj: [vlastni]

Z grafu ¢. 4 je Zejmé, Ze nejvice respondénpochazi ze Zlina a jeho blizkého okoli.
Malou merou jsou zastoupeny i ValaSské Klobouky, Uherskadidt, Vsetin a Uhersky

Brod. Ciselné vyjadeni je nasledujici:

* na otazky odpasdélo 149 (65,4 %) Zen a 86 (68,8 %) nMiuze Zlina a jeho
blizkého okoli

» Valasské Klobouky jsou zastoupeny 17 (7,5 %) z&8 €9,6 %) mui

* z Uherského Hradi§todpowdélo 10 (4,4 %) zen a 7 (5,6 %) muz

e Ze Vsetina a jeho nejblizSiho okoli vyplnilo dotéz84 (10,5 %) Zen a 7 (5,6 %)
muzi

e malou nérou je zastoupen i Uhersky Brod, 7 (3,1 %) Zen2,8 %) mui

e

V dotazniku se objevily i odp@di jinde Zijicich respondeint Byly to odpovdi 21 (9,2 %)
Zzen a 10 (8 %) muiz Jsou vSak &tSinou zastoupeny pouze jednim nebodnda

respondenty z danéhoésta, a to nap z: Kromeérize, ValaSského Me#i, Hodonina,

Pdchova (Slovensko), HoleSova, atd.

Osobré bylo ve Zlire rozdano 52 dotazniku, a téeg univerzitni knihovnou na nésti
T. G. Masaryka. 25 dotaznilkbylo vyplritno pred Masarykovym gymnaziem ve Vse&tin
které ma sidlo na ulici TyrSév DalSich 23 dotaznik vyplnili studenti na nagsti ve
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Valasskych Kloboukach. Zbyvajicich 253 dotafinikak jsem jiz uvedla, vyplnili

respondenti na webovych strankach www.vyplinto.cz.
Otazkac. 4: Dosazené vathni

Graf 5. Dosazené vzkhni
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Zgrafu ¢. 5 je jednoznéné, Ze negjastjSi dosazené vzthni respondeiit je stedni
S maturitou. Zeny s timto v&nim byly zastoupeny v ptu 121(53,1 %). Mui se
stejnym stupém vzclani bylo 60 (48%). Druhym n&sgjSim typem vzdlani je
vysokoskolské vz#lani. Zde je zastoupeno 67 (29,4 %) Zzen a 34 (20),2nui. Stedni
stupea vza&lani bez maturity ma 13 (5,7 %) Zen a 18 (14,4 %¥'mDotaznik vyplnilo 21
(9,2 %) Zen a 8 (6,4 %) miase zakladnim vzianim — jednalo seipdevsim o studenty,
ktefi vyplhovali dotaznik ped gymnaziem ve Vsetina na narésti ve ValaSskych
Kloboukach. Absolverit vySSi odborné Skoly bylo 11, z toho 6 (2,6 %) zeb (4 %)

muz.
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Otazky tykajici se navSévnosti multikina GAC

Otazka¢. 5: Chodite do multikina GAC?

Graf 6. Navatvujete GAC?
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Z 353 respondeftmultikino GAC nav&tvuje 218 (95,6 %) Zen a 116 (92,8 %) ruz
Zbytek dotazovanych, tedy 10 (4,4 %) Zen a 9 (7)2m¥azi, multikino nenav&vuje.
Odpouvd na otazku - z jakychisrodi dani respondenti kino nenasdtji - zobrazuje graf

c. 7.

Vyrovnanost tohoto grafického znazénm spa&iva peevazrie v tom, Ze na filmové projekce

do kin chodi ¥tSinou pary. Mirna fevaha v p&tu responderit Zenského pohlavi je

NN
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Otéazkad. 6: Jak ¢asto chodi respondent do GAC?

Graf 7. Jakcasto navsivujete multikino GAC?
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Zdroj: [vlastni]

Z pavodnich 353 dotazovanych nastje multikino 334 respondeitZ toho:

1x mesicné chodi do kina 122 (56 %) Zen a 67 (57,8 %) inuz

1x zactrnact dni 15 (6,9 %) Zen a 9 (7,8 %) muz

5 (2,3 %) Zen a 5 (4,3 %) mubavstvuje kinolx tydr

1x za dva msice nav&vuje multikino 10 (4,6 %) Zen a 4 (3,4 %) niuz

1x za il roku prijde do kina 5 (2,3 %) Zen a 2 (1,7 %) muzdotazovanych

U této otazky bylo zaznamenano pon¢ dost odpowdi, které nebyly fedtiSeny
v dotazniku. Jinak odpeéuélo 61 (28 %) Zen a 29 (25 %) muZdpowdi se velmi liSily
a kazda z nich byla zastoupengev@zié jednim az d¥ma respondenty. Odpé&di na

otazku, ,Jakéasto chodite do multikina“ vypadaly nasled®vnizre, podle programu,

nekolikrat do roka, jednou zaas, kdyZz @ zaujme nabidka filf) jak se pod#, velmi

nepravidel@, podle toho jestli hraji ¢éco, co chci vidt, podle kvality filmu, podle

nalady,2x-3x za rok, jak kdy, 5x za rok, podleriaapod.
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o Zavislost odpo#di dle ¥koveho slozeni a bydlist

Z analyzy vyplyva, Ze respondenti, Kt&kino nav&vuji 1x mesiéné jsou z 69 % (130
dotazanych) zastupcikové skupiny 15 — 24 let. Vegku 25 — 34 let chodi do kina 1x
mesicné 28 % (52) respondeint

Ze 118 respondeit ktefi bydli mimo Zlin a jeho filehlé okoli, jezdi do multikina GAC
59, tj. 50 % dotazanych 1x&si¢né, pouhych 5 dotazanych, tedy 4,2 % respondértza
¢trnact dni a jen 2, coz je 1,7 % respondefhxk tydre.

Otazkad. 7: Pra¢ multikino GAC respondent nenav&tuje?

Graf je procentuekhvycislen z odpo¥di pouhych 19 respondéintkteri multikino GAC

nenav&tvuji. Tito respondenti zde ¢ moznost odpo#di na otevenou otazku.

Graf 8. Pra’ respondent nechodi do GAC?
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Multikino z celkového p&tu 353 respondefitnenav&tvuje 19 lidi, z toho 10 Zen a 9
muZi, jak uz bylo zmidno v grafu¢. 5. Kazdy z respondantuved! jiny divod, pr@
multikino GAC nenav$vuje. Nefastji uvedenym dvodem je nedostatekasu, coz
uvedly 4 (40 %) Zeny a 2 (22,2 %) muzi. Druhym amgutem bylo, Ze ma multikino
drahé vstupné. Tentaidod uvedly 2 (20 %) Zeny a 3 (33,3 %) muzi. MuhigkiGAC je
piilis daleko pro 2 (20 %) Zeny a 2 (22,2 %) muzévad k nav&veé nentl 1 (11,1 %)
muz, filezitost k navstiveni multikina GAC neihtaktéz 1 (11,1 %) muz. 2 (20 %) Zeny

navseévuiji jiné kino.
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Otéazky tykajici se komunikatniho mixu multikina GAC
Otazka¢. 8: Kde se zakaznik dozvidé o programu multikina GAC?

Otazkuzodpovidali pouze respondenti, #tenultikino GAC nav&tvuji. To znamena, Ze

grafické znazoréni zahrnuje 334 (218 Zen a 116 mudotazovanych.

Graf 9. Kde se zakaznik dozvida o programu?
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Zdroj: [vlastni]

334 respondent kteri multikino GAC nav&tvuji, se dozvidaji o programu &znych
medialnich zdraj. 152 (69,7 %) Zen a 75 (64,7 %) mu#uzivd web kina. 42 (19,3 %)
Zen a 28 (24,1 %) muzsi program pecte na facebooku. Tydenni program, ktery se
distribuuje po Skolach, nadrazich, a ktery je talkélispozici pimo v prostoru multikina
GAC, vyuziva 11 (5,1 %) Zen a 6 (5,2 %) mwuZ radia se o programu dozvi 4 (1,8 %)
Zeny a 2 (1,7 %) muzi. 3 (1,4 %) Zeny a 2 (1,7 %}inse o programu informuji ze Zlutého
plakatu, ktery je rozs8en po viejnych prostranstvich po celém Aia jeho nejblizSim
okoli. Z tisku si 0 nabidce fillnpfectou 2 (0,9 %) Zeny a 2 (2 %) muzi. Objevila se také
odpovd, Ze se respondent dozvidd o programu od kamarddkto odpowdélo

5 dotazovanych, ato 4 (2 %) Zzen a 1 (0,9 %) muz.
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e Zavislost odpo#di dle ¥koveého slozeni

Z 227 respondeni ktefi se o programu dozvidaji z webovych stranek je (@% %)
dotdzanych ve d&ku 15 - 24 let, facebook multikina épnejvice zaujal kovou skupinu
15 — 24 let, a to 53 (76 %) responden¢ 70 dotazovanych. Respondem wku 25 — 34
let, kteti se o nabidce filin dozvidaji z webovych stranek je 74 (33 %gcH, kt¢i se
o programu dozvidaji z facebooku, je v daskéové skupig 14 (20 %).

Otazka¢. 9: Pokud se dozvidate o programu z radia, dte z kterého.

Z 6 respondeiit ktefi se dozvidaji o programu z radia fegnosituji 3 Zeny radio Kiss

Publikum, 1 Zena radio Zlin a 2 muzi taktéz radisskPublikum.
Otazkacé. 10: Pokud se dozvidate o programu z tisku, éite z kterého.

Z grafué. 9 bylo zjiStno, Ze 4 dotazovanisi o nabidce film multikina GAC diky tisku.
Z toho 2 Zeny a 1 muz uvedli tydenik Se¢kaia 1 muz rmsicnik In Zlin.

Uvedené odpaddi souvisejici s konkrétnim radiem a periodikem omigaji vSak jen

o tom, kterému zthto medii dava respondertgdnost. Potédomi o tom, Ze je multikino
v radiu propagovano &Sinou Kiss Publikum) ma té&hpolovina dotazovanych. Tedy 146
lidi z 353 respondefitvi o bsZici reklang, kter4 propaguje multikino GAC. Velmi
podobré je to s tiskem. Z celkového o dotazovanych vi o reklamv tisku 87
responderii (prevazré jde o tydenik Sedmdka a ngsicnik In Zlin). Jak se ukazalo,

o reklang v radiu vi mén responderit nez o reklaré v tisku. Divodem pravépodobr je,
Ze je tato bakafdka prace za#iena na wkovou skupinu od 15 — 34 let, ktera

uprednosiiuje poslech radiaipd¢tenim novin.

Z vySe uvedeného grafu vyplyva, Ze by sdarmultikino neustale snazit o zkvalémi
svych webovych strdnek a facebooku. Velkou vyhottihoto zjiséni je pro multikino
fakt, Ze na divakatisobi spiSe neplacené média.
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Otazkacd. 11:Jsou pro zakazniky komunik#i aktivity multikina srozumitelné?

Na otazku odpovidali jak respondenti, iktenultikino navstvuji, tak dotazovani (mozni
potencionalni zadkaznici), ktedo kina dosud nechodili, tedy 353 respondent

Graf 10. Srozumitelnost komunikach aktivit
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Zdroj: [vlastni]
Z grafu ¢. 10 vyplyva, Zze komunikai aktivity (komunik&ni mix) jsou pro ¥tSinu
dotazovanych srozumitelné. diselném vyjaeeni je tedy spokojeno 223 (97,8 %) Zen
a 113 (90,4 %) mui Zbytek respondefit tedy 5 (2,2 %) Zen a 12 (9,6 %) niuje
s komunik&nim mixem multikina GAC nespokojeno. Jakivdd nespokojenosti uvedli:

»Spatnou pehlednost tignych i internetovych zdrdj.

Jak uz bylo zmi&gno, danou otazku & moznost zodpo¥dét | respondenti, ki@ multikino
GAC nenav&ivuji. Z celkového p&tu 19 dotazovanych (graf. 5), kt&gi do multikina
nechodi, je komunikai mix srozumitelny pro 14 a nesrozumitelny preSponderit.
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Otazka¢. 12: Jste fanouSkem multikina GAC na facebooku?
Graf je procentuethznazorgn z celkového p&iu 353 respondeit(228 Zen a 125 muif.

Graf 11. Jste fanouskem GAC na facebooku?
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Zdroj: [vlastni]

Na grafu¢. 11 vidime v procentuelnim vyj&hi evidentni fevahu respondeint ke
fanousky multikina GAC jsou. Yiselném vyjaéeni se fanousky stalo 163 (71,5 %) Zen
a 92 (73,71 %) mui Mezi respondenty, kiese doposud k fanoudk multikina GAC
negihlasili, pati 62 (27,2 %) Zen a 30 (24 %) niuFacebook nepouzivaji 3 (1,3 %) Zeny
a 3 (2,4 %) muzi - proto se fanousky multikina sitonhli.
Jak se dalo iedpokladat, z 19 respondéntktei do kina nechodi, neni fanouskem
multikina nikdo.

e Zavislost odpo#di dle ¥koveého slozeni
Z 255 respondent kteri jsou fanousky multikina, je 67 %, tedy 172 dotézdn ve wku
15 - 24 let a 74 (29 %) respondine wku 25 — 34 let.
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Otazka¢. 13: Pro¢ nejste fanousky GAC na facebooku?
Graf zahrnuje pouze 92 responde(®2 Zen a 30 muij, ktefi nejsou fanousky multikina
GAC na facebooku.

Graf 12. Pr@ nejste fanousky GAC na facebooku?
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Zdroj: [vlastni]
Graf ¢. 12 znazatuje, Ze 8 (12,9 %) Zen a 3 (13,3 %) muze doposundpalo, aby se
piihlasili k multikinu GAC na facebooku. Zail&zité to nepovazuji 3 (4,8 %) zeny a 2 (6,7
%) muzi. O facebooku multikina GAC n&ilo 12 (19,3 %) zen a 4 (13,3 %) muzi.
Z responderii, ktefi na facebooku fandi jinému kinu, tedy konkurerecBj(14,5 %) Zen
a 1l (3,3 %) muz. VSech 10 dotazanychjikee na facebookuiiplasili k jinému kinu,

multikino GAC nenav&iuje.

Objevovaly se i odpaidi typu: nechci byt fanouskem vSehailegity je film, facebook
pouzivam jen pro kontakt #gteli, netravim mnoh@asu na facebooku, nemusim byt
vSude, nechci byt fanouskem mnoha skupin, nehlgsiata ho tam, faceboolgri neni
cely svt, sta‘i mi webové stranky multikina, nelibi se mi reklarayhlavni strance, neni to
nijak pFinosné, slySim, co se hraje v radiu, Agla mi nabidka atdTyto odpowdi se

vétSinou objevuji u jednoho maximéla dvou respondeint
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Otazkaé. 14: Ktera z nasledujicich komunik#nich aktivit multikina GAC se Vam zda

nejvice nedinna (nepofebnd)?

Graf ¢. 13 je zpracovan z celkového g a to 353 respondeént Zajimal n& nazor
sowasnych zakazntki ndzor moznych potencionalnich zakaznikteti multikino GAC

dosud nenavétuji.

Graf 13. Ktera z komunikaci se Vam zda nejviceinea?
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Zdroj: [vlastni]
Pro 110 (48,2 %) Zzen a 51 (40,8%) myZou vSechny komunikai aktivity dilezité
a potebné. Nepdebnou komunikaci je pro 36 (15,8 %) Zen a 21 (26)8mu#i tisk.
Tésre za tiskem se umistilo radio, které je fiedité pro 34 (14,9 %) Zen a 21 (16,8 %)
muzi. Zluty plakat, ktery je vy&Sen na viejnych prostranstvich, ozl za nedinny 23
(10,1 %) Zen a 15 (12 %) muZacebook se stal nddzity pro 12 (5,3 %) Zzen a 9 (7,2 %)
muzi. Tydenni program (brozurka) se zda zbgte8 (3,5 %) Zzenam a 5 (4 %) miun.
Jako zbytény se nejevi web kina. Za nddzity jej ozn&ilo jen 5 (2,2 %) Zen 3 (2,4 %)
muzi.
Jak je uvedeno vyse, graf zahrnuje i 19 respoiigdé&tei do kina zatim nechodi. Z toho je
pro 7 dotazovanychatezity cely komunikani mix multikina GAC. 4 respondenti ozfila
za nepaiebny tisk a dalSi 4 web kina. Pro 2 dotazovandygezny facebook a pro 2 Zluty
plakat.
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Graf ¢. 13 odpovida grafd. 9, kde se respondéntotazuji, ze kterych komunikaich
kanali se dozvidaji o programu multikinaétéina dotazovanych si nabidku filnzjist'uje
na webovych strankach, facebooku a tydennim prograPmoto se také zminé fi

komunikani kanaly zdaji byt pro divaky nejviceiané a dlezité.

Otazka¢. 15: Co Vam chybi v komunikaci multikina GAC?
| u této otdzky md zajimal nazor sawasnych zakaznik a moZnych potenciondlnich

zakaznik, kteti multikino zatim nenavdvuji. Graf je vyhotoven z celkového $a 353

responderii.
Graf 14. Co Vam chybi v komunikaci GAC?
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Na otadzku, co respondémt chybi v sotasné komunikaci multikina GAC, odp&iglo
166 (72,8 %) Zen a 87 (69,6 %) niuze postradajidrnostni program, 22 (9,6 %) Zzen a 14
(11,2 %) mui zasilani aktualniho programu zpravou do mobilnéefonu, 16 (7 %) Zen
a 5 (4 %) muil zasilani programuips bluetooth, 7 (3,1 %) zen a 12 (9,6 %) inuwdtter.

Z celkového pétu 353 dotazovanych je se sasnou komunikaci multikina spokojeno jen
17 (7,5 %) zen a 7 (5,6 %) muz

15 respondefm z 19 dotazovanych, kKiedo kina nechodi, nejvice chyb&mostni
program. 2 postradaji zasilani programu zpravounadbilu a zbyli 2 oznali zasilani
aktualniho programuips bluetooth. Z této analyzy jéepmé, Ze by se vedeni multikina
GAC melo zamyslet na zavedenékterych zmignych komunikanich kanail. | presto, Ze
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multikino GAC nema v kraji Zzadnou konkurenci, k g divaci mohli pejit, mélo by se

pianim svych zakazniksnazit vyhot.
e ZAvislost odpo#di dle ¥kového slozeni

Z 253 respondefit kterym v komunikaci schaziérnostni program, bylo 167 (66 %)
dotazanych ve &ku 15 — 24 let. 26 (72 %) z 36 responderktterym chybi program

v mobilnim telefonu, je ve stejnéneku. Ve wkové kategorii 25 — 34 let pozZzaduje
vérnostni program 77 (30 %) respondeniO (28 %) dotazanych by uvitalo zasilani

programu zpravou do mobilniho telefonu.

12.6 Zavére¢né vyhodnoceni dotaznikového pizkumu

Cil vyzkumu i analyzy stanovenych cilovych skup@nrsi podélo spinit. Dotaznikovym
prizkumem bylo zji&tno vSe, co nasipd jeho realizaci zajimalo. Toto bylo nask&dn

vyhodnoceno graficky za doprovodu kratkého slovikbimentée.

12.6.1 Zakladni zjiSténé informace
Z vyse vyhotovenych vysledidotaznikového fizkumu vyplyvaji nasledujici informace:

e Ténxt vSichni dotazovani (necelych 95 %) multikino GA&/&tvuji

* Vic nez polovina respondénprichazi do kina 1x za #sic

* Prfes 65 % dotazanych se o programu kina dozvida nwyeh stranek

* 2,5 % respondenf kteri se dozvidaji o nabidce z radia nebo tisku, d&edrost
radiu Kiss Publikum a tydeniku Sedika

e pro WtSinu, tedy térs 96 % respondeff jsou komunikani aktivity kina
srozumitelné

» zhruba 70 % dotazovanych je fanousky multikinaatzbooku

* témef polovirg responderit se z komunikénich aktivit multikina zda naiinny tisk
aradio

e VeEtSine dotazanych chybi v multikénvérnostni program

12.6.2 Vysledky vyplyvajici ze zjiS€nych skutetnosti

Grafy jsou vyisleny z Zenského i muzského stanoviska. Extémiditelné rozdily

u odpowdi jsem ale nezaznamenala.
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Dalo by sefici, Zze multikino GAC je z pohledu jeho s@snych komunikénich aktivit
hodnoceno tést na vybornou. Usuzuji tak zZkolika zakladnich otazek, na které
respondenti reagovali kladnSowasné komunikéni kanaly se &sSin¢ dotazovanych zdaji
byt srozumitelné a dnné. To znamena, Ze s@sna je satasna komunikace déd
zpracovdna a neni geba ji radikald menit. Multikino by se ndlo vice zandiit na
aktualizovani a zkvaliibvani svych webovych stranek, facebooku a tydenpfbgramu,
na které respondenti reagovali nejklginNejmensi ohlasy na zignovani programu
byly zaznamenany vifpact radia a tisku. To je ale v padku, protoZze tyto dva kanaly
maji slouzit pevazrié ke zdokonalovani image multikina. Existujékalik prvka, které
respondenti v komunikaci multikina postradaji.reVdznd wtSina z nich by
v komunika&nich aktivitach uvitala igdevSim w¥rnostni program. Prévz toho divodu

N 7.

navrhuji v nasledujici kapitole konkrétni razsii marketingovych aktivit.
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13 ZAVERECNE ZHODNOCENI A NAVRHY NA P RiPADNE
ZLEPSENI KOMUNIKA CNICH AKTIVIT

Navrhy na pipadné zlepSeni vychazeji z uvedenych vyslattkaznikoveho pzkumu,
SWOT analyzy a mého vlastniho uvazeni. Jedna sevidy na roz$eni komunikanich

aktivit multikina GAC, které by mohly podpib zvySeni navévnosti.

Zawretné navrhy na zlepSeni komunikéch aktivit multikina GAC se tykaji podpory
prodeje, protoze préw tétocasti komunikaniho mixu vidim u&ité nedostatky. Zbyvajici
nastroje komunik&niho mixu jsou podle mého nazoru i podle nézoesponderit

dost&ujici, coz znamena, Ze by¢hn vedeni multikina i nadale pokiavat ve stavajici

komunikaci.

V pripad vSech navrh na zlepSeni komunikaich kanal by metoda propagace pro
hlavni cilovou skupinu (mlady divak) probihala nebwvych strankach, facebooku a radiu
Kiss Publikum. Pro kategorii senior a rodina byhiga mistni ti&na meédia,clanky,
inzerce a radioCas. U této wkové kategorie by se mohla uplatnit i zminka na
programovych letacich a produktové, slevové a boviispanely umighé g@Fimo

v prostorach multikina GAC. Personal by mohil pakupu vstupenky aktivninformovat

divaky o moznostech vyhodjsiho obstaravani lisik

Tyto niZze uvedené napady je zapbi podrobgji zpracovat a z@adit do komunikéniho
planu multikina GAC. Jednd se o aktivity dlouhodotécharakteru, které by mohly
podpdit zafazeni multikina GAC do kulturniho Zivota Zlina ihje nejblizSiho okoli

a zvysit tak navsvnost.
1) Vytvoreni wrnostniho programu
Vérnostni program je vybornym nastrojem podpory pj@dda vyhody jak pro zakaznika,
tak pro poskytovatele.
Vyhody pro divaky:
» sleva 20 K na kazdy vstupcaso¥ omezena akce, ktera by slouzila jen pro nabor
divaki)
* moZnost vyniny ¢asem nasbiranych bibda ucité odneny

* moznost uzatenych gedstaveni pro drzitele karet

* 1x palno¢ni premiéra pro drzitele karet zdarma
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Princip:
Kazdy¢len mé své bodové kontotikazdém nakupu vstupenky, peeplozeni ¥rnostni
(zadkaznicke) kartky, se néte paet bodi stanoveny pro danou cenu vstupenky na konto.
1 bod mé& hodnotu 1,-& Tyto nasbirané body vyuzijgen klubu dle svého uvazeni - na
nakup vstupenky nebo na konzumaciexistveni.
P¥i registraci picteny automaticky bonus 10 bind

e Vstupné 99 K - 20 bod (K¢)

e Vstupné 149 K - 30 bod (K¢)

e Vstupné 159 K - 32 bod (K¢)

e Vstupné 189 K - 38 bod (K¢)

Vérnostni karitku dostane divak ip registraci do ¥rnostniho programu. Registrace by
mohla probihat fmo v multikine GAC a byt zpoplattna nap. symbolickouc¢astkou 50
K¢ za rok (naklady na vyrobu kartik). Zavedeni by fungovalo na princigarovych kéd
(dva stejnécarové kody, ficemz jeden se umisti na osobrinostni kariiku divaka

a druhy na registeai list). Pomoci kéd na registréanich listech by pak personal multikina

vkladal registrované divaky do systému.
Navrh vzhledu ¥rnostni kartiky je k dispozici v pilozec¢. 2.
Vyhody pro multikino:
» DbliZSi identifikace nejgrnéjSich divaki
» udrZeni zdkaznika zajiS¢ni, Ze nebudouipchazet ke konkurenci,
e ziskani konkuretni vyhody
e ziskani novych zékaznik
* vybudovani dvéry a posileni vztahse sogasnymi zakazniky

* nahrazeni &kterych sodasnych slev &nostnimi programy a benefity

Vérnostni program je velmi nakladnou zaleZitosti. ddéaji se zde jen naklady na

odnmeny a slevy, ale také naklady na registraci asis@ fungovani.

DalSi moznosti, jak &rnostni program vylepsit, je napojeni na dalSi g&sové aktivity
jako jsou nafiklad fit centra, bowling, laser aréna, letni kingzarsky svah Zlin atd.
Divak by mohl @i nasbirani ufittho p@&tu bodi ziskat volnou vstupenku na jednu
z uvedenych volngasovych aktivit. Za poskytnuti vstupenek by muitkineplatilo, ale na

oplatku by poskytlo volny vstup naangstnan@m téchto aktivit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

2) Mobilni aplikace

P zpracovavani informaci souvisejicich s touto Buz jsem narazila na firmu LifeWeb
Interactive s.r.0., ktera je za&hena pra¥ na zavadni mobilnich aplikaci. Tato nebo
podobna firma by se mohla stat vhodnym spolupraiéevn (i realizaci vySe zmimeé
sluzby. Cilem je dalSi vyuziti komuni@ho kanalu pro prezentaci multikina GAC.
Mobilni aplikace je doréovana zdarma do mobilniho telefonu. Jedna se olmdaplikaci
s pohodinym a intuitivnim ovladanim, kterou lze sjguna kazdém dZném modelu
telefonniho pistroje s moznosti napojeni na mobilni internetlikgge by byla pro
zékazniky zdarmaifstupna na internetovych strdnkach GAC, na facelhoakoviz by
méla byt zdarma dorovana vysildem umisinym ve foyeru multikina. Navdtnik by tak
mél neustale ,po ruce” své oblibené kino. Funkce tgibkace se podoba funkci jizdnich

fadi MHD, které Ize stahnout taktéz jako mobilni aptikdo mobilniho telefonu.
Aktualizace programu bude moznéemi zakladnimi zfsoby:
- prostednictvim vysil&e v nakupnim centru nebo ve foyeru kina
- volbou ,stahni aktualni program* préstinictvim mobilniho internetu
- staZenim aktualizace z internetovych stranek rfiatebooku
Obsah aplikace:
e Aktudalni program kina

Prehledny program kina na nésledujici tydetipadré 14 dni. Program by byl zobrazen
jako ¢asovy harmonogram. Vybem konkrétniho snimku uvidi divak salgas promitani.
Kazdy snimek by obsahoval detailni pofnag. stopaz, zegpavodu, rezie, herci, zanr,

kratky popis dje, atd.)
* Budicek

Doplnkova sluzbu programu kina. Uzivatel vybird snimekraferovanycas, zvolicas
upozorrgni a jedinym tlaitkem odeSle fikaz na upozommni. V poZzadovany termin obdrzi
SMS zpréavu, ktera budefipominat promitani filmu, zobrazi jeho nézev, sakes

promitani.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

* Hodnoceni filmu

Uzivatel aplikacemizZe hodnotit film nékolika stupni dle svého uvazeni. Podili se tak na
celkovém hodnoceni filmu. Je moZn@pavit vlastni databédzi hodnoceni nebo vyuzit data
jiné pouzivané databaze fitm

Cena n#si¢niho provozu aplikace — mobilni program kina

O cenach jsem se informovala u konkrétni firmyr&tmobilni aplikace getré zasilani

programu a jinych akcitps bluetooth produkuje.
Aplikace pro multikino &etre aktualizaci + 1ks zazeni vysilée 7.300 K
1ks z&izeni vysilae navic 4.500K

Cena za msicni pronajem aplikace zahrnuje vyvoj, testovaniagpy praci vyvojée

a technika, garanci provozu, dostupnosti a aktaedizelého systému. [16]
3) Bluetooth marketing

Bluetooth je bezdratovd komunikace, ktera slouzirdpojeni mezi déma ci vice
elektronickymi z&izenimi jako je mobilni telefoti osobni pditac. Preposilani informaci

prostednictvim tohoto Zézeni je bezplatné.

Bluetooth marketing je lok&lni a umage oslovit uZivatele v okruhwholika jednotek az
desitek mefr. Pro svou funkci vysila pottebuje napajeni z elektrické &itpiipojeni
k internetu a vhodné umésti. Jeho hlavniigdnosti je moznost zasilat i velmi neteadi
reklamni sdleni, a to zcela zdarma. Reklamni¢lsdi ma trvalou hodnotu,ugtane

v mobilnim telefonu uZivatele a je mu kdykoliv ksgozici.
Jak funguje bluetooth marketing?
1) Uzivatel si zapne bluetooth na svém telefonu

2) Paka 10 sekund az jednu minutu nez ho vysflanistny ve foyeru multikina) sam

,oslovi*
3) Potvrdi stazeni aplikace ahem 5 vtén ji ziskava do svého telefonu
4) Aplikaci Ize spustit a z mista stahovani odejit

Naklady zahrnuji pouze vys#laa instalaci, k nimz se vracim v podkapitole o nrdbi
aplikaci.
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Rozdil mezi mobilni aplikaci a bluetooth marketimgsp@iva v tom, Ze mobilni aplikaci

si divak mize stahnout z internetu kdekoliv. Bluetooth marigtby vysilal zpravy jen

v okruhu rtkolika desitek metr od vysil&e a zprava by divakoviiigla jen g aktivaci

bluetooth systému. Nevyhodou je, Ze starsi tipgfoeh bluetooth systém nepodporuji.[17]

4) VIP navstvnik

Kazdy zakaznik multikina GAC by ¢h moZnost zakoupeni jedné ze dvou nabizenych

karet:

& Zlata karta

Platnost jednoho roku, stim Ze n&vst v multikin GAC by byla
v pribéhu toho roku neomezena.

Karta by byla nefenosna.

Cena karty by byla 6 500K Vychazim z ceny 149 u 2D projekce a 189
K¢ u 3D projekce za jeden vstup.dtéam s tim, Ze divak byigel jednou
tydné (zhruba tedy 48 x za rok). Ceny by seipaly pil na pil, tedy cena
za 2D projekci 24x a taktéZz cena za 3D projekci.28amoxejmé pro
divaka neni omezeno, kolikrat navstivi 2D projekdiolikrat 3D projekci.
Ze zavrecné castky by byla od#ena 20 % sleva. Cena se zda sice nizka
v pripadt, Ze by divdk kino nav&toval castji neZz jednou tyd# ale
musime pedpokladat, Ze vékterych tydnech divak kino nenavstivibec.
TaktéZz musime pidtat s tim, Ze spiSe bude divak néveévat 2D projekci,

Z davodu SirSi a&astjSi nabidky.

s StFibrna karta (predplatné)

Neomezena platnost.

Na kart by bylo k dispozici 10 vstup(5x vstup na 2D a 5x vstup na 3D,
v tomto ipadt je omezeny peet vstu na 2D i 3D projekce).

Karta by stala 1 350 & Vychazim z ceny za jeden vstup (148 & 2D

a 189 K u 3D). Z celkové sumy by byla nasleédme&tena 20% sleva.

Drzitelé karet by rdi k dispozici 1x milno¢ni projekci zdarma a jiné specialni akce.

Naklady by zahrnovaly vySe slevy na vstupenkadhyal akcich + vyrobu karet.
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5) Skolni predstaveni a jeho #t3i podpora

Multikino by mohlo promitatvice gredstaveni pro Skoly v dopolednich hodinach. Dané
piedstaveni by #o byt dophkem vyuky, a to dle ¢ebnich osnov. Multikino GAC by

oslovilo witele adresnym emailem s pozvankou na prezantkci.
Prezent@&ni akce pro uitele

1) Ukazka vytipovanych film, kterd by byla dlouha zhruba 20 minut a obsahobgla
10 — 12 kus film.
2) Po zhlédnuti ukadzek by probihalo moderované Wplrdotaznik, jimiz by se
multikino witeli dotazovalo:
* Maéte o dany produkt zajem?
e Pokud ne, tak p&®
» Jaké filmy byste pro své Zaky uvitali na pt&n
» Je nabizen& cena vipoku?
3) V prubéhu moderovaného dotazniku bgitelé meli k dispozici olgerstveni — raut,
pii kterém by ndli zaméstnanci multikina filezitost si s titeli o nabizeném
produktu nezavaznpromluvit.

4) Na z&¢r této akce by byl vSem Zastrenym witelim promitnuty film zdarma.

Podobna prezentace si klade za cil, Ze dané pegagtayi a ti pak kino navstivi se svymi
Zaky.
Prezentace pro Skoly

* 50 K¢ - 60 K na zaka (2D film)
* V pripadt 3D by se cena vstupenky pohybovala od 89-KL49 K
» kazdy witel by mel pri ndvSevé se Skolou vstup zdarma + k&vu s mineralkou

zdarma

Jednim z marketingovych giby bylo dosahnout stalych kazdénéch navatv multikina
GAC witela s Zaky, a to napv obdobi maturit, fijimacichiizeni, obdobi fed Vanocemi,
vyswedcenim, v obdobi technickych nebo provoznich hawddi

Naklady by zahrnovaly cenu rautu (ta se odviji adtyp Witela, kteri se prezentace

z(eastni) + kavy + mineralky + projekce proitele zdarma.
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6) Podpora dalSich mnozstevnich slev

» Do kina se chodi ve dvou (muz a ZeBQ)K¢ sleva na oba vstupy (tzn. 11¢ RD
projekce a 159 K u 3D projekce)Casow omezend akce (svatek zamilovanych
— Svaty Valentyn).

J

» 20 spoléne prichozich lidi, pedstaveni zaplati pouze 17 lidiaktéz casow

omezena akce.
« 7 spolené prichozich lidi, pedstaveni zaplati jen 6 lidiaso¥ omezenéa akce.

» Tydenni vstupenka do kina (jizdenk@$tupenka by obsahovala 4eplstaveni za
cenu 3 pedstaveni. Pouze na 2D projekce. Vstupenka by paosna a akce

éaso¥ omezena.

» Sleva na vstupenku pro mimozlinské div&lazdy zakaznik, ktery neni ze Zlina
a je ochotny pjet do multikina GAC za filmem, dostane 30¢Kslevu na
vstupenku+ DVD zdarma. Akce byéa omezeny charakter a to pouze na vybrané

vikendy.
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ZAVER
Cilem meé bakalgké prace bylo analyzovat spokojenost divak komunik&nimi

aktivitami multikina GAC a na zaklgdzjisSttnych vysledk navrhnout jista dopoteni,

kterd by n&la vést ke zlepSeni komunik@ch aktivit a naslednke zvySeni pe&tu divak.

Prace se &i na dw c¢asti. Nacast teoretickou a praktickou. Teoretickast definuje

pojmy, s nimizZ je nasledmpracovano asti prakticke.

Praktickacast se zabyvarpdstavenim multikina — mapuje jeho névabst za poslednfit
roky, popisuje jeho s@asny komunik&ni mix a nasledh jej analyzuje. Progtdkem k
ziskani co neptSiho p@étu informaci mi byly odposdi z dotazniku na téma: ,Analyza
komunikanich aktivit multikina GAC*. Dotaznikové otazky jsosr mé bakalégské praci
analyzovany jednotliy prostednictvim grai s procentuelnim vyjg@nim a kratkym
slovnim komenté&em. Z dotaznik jsem zjistila, Ze &Sina komunika&nich aktivit multikina

je hodnocena spiSe kladnNa zaklad praizkumi, které @lalo GAC posledni dva roky
mezi svymi divaky a které jsem dostala k disponidi marketingového managera pana
Michala Gaiji, jsem vytvila a pouzila SWOT analyzu. SWOT analyza vystihsighé

a silné stranky vnitiho prostedi a také hrozby aritezitosti, které fichazeji z vijSiho

prostedi multikina.

Pomoci dotaznikového jgkumu jsem odhalila nedostatky komurikého mixu multikina
GAC. Dotazovani povazuji za né&fgi nedostatky chyfjici vérnostni program a chyfici
mobilni aplikace (zpravy do mobilniho telefonu auwdtnim programu a jinych akcich).
Pro zlepSeni situace jsem se na zaklaghodnoceni dotazniku snaZila vypracovat
zawrecna dopordeni, jimiz by mohlo multikino GAC je8tzvysit spokojenost divdkse

sluzbami a tim i nav&vnost.

V¢érim, Ze provedena analyza bude pro multikindngsem a pspeje ke zkvalitni
komunikanich aktivit a k rostouci obl#kina.
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RESUME

Das Hauptziel der Bachelorarbeit war, die Zufridgoghder Besucher von GAC Multiplex
mit den Kommunikationsaktivitditen des GAC Multipésx zu analysieren. Die Arbeit
schlagt auf den  Untersuchungsergebnissen die zurrbeS¥serung der

Kommunikationsaktivitdten und dadurch auch zur Bonigy der Besucherzahl fihrenden

MalRnahmen vor.

Die Arbeit besteht aus zwei Teilen. Der erste -otétesche - Teil definiert alle Begriffe,

mit denen sich der zweite — praktische - Teil nddeschéaftigt.

Der praktische Teil stellt das Multiplex vor, gidte Besucherzahl in den letzten drei
Jahren an und beschreibt und analysiert den bgdreriKommunikationsmix des
Multiplex. Als Hauptinformationsquelle diente eiragebogen mit dem Titel ,Analyse der
Kommunikationsaktivitditen von GAC Multiplex.“ Allen dem Fragebogen angefiihrten
Fragen werden in der Bachelorarbeit mit Hilfe vora@hen im einzelne analysiert und

kommentiert.

Aufgrund des Fragebogens wurde festgestellt, dasméisten der bis jetzt durchgeflhrten
Kommunikationsaktivitdten positiv bewertet sind.fguund allen von GAC Multiplex in

den letzten zwei Jahren durchgefuhrten Untersuaundie mir zur Verfigung gestellt
wurden, wurde weiter auch SWOT-Analyse gebildete BWOT-Analyse beschreibt

Schwachen, Starken, Gefahr und Chancen der Umeslidiltiplex.

Die fehlenden Elemente in den Kommunikationsakiteih von GAC Multiplex, die die

realisierte Fragebogenuntersuchung entdeckte, <slad Treueprogramm und die
Handyapplikationen (die Uber das aktuelle Prograimuoh Veranstaltungen informierenden
Nachrichten). Aufgrund der gesammelten Informationeirden in der Bachelorarbeit die

Empfehlungen beschrieben, die zur Verbesserun§itieation fiihren sollten.
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SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznik

P Il Navrh vzhledu #nostni karttky



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dékujeme Vam za projeveny zdjem o naSe dotaznikottére Informace, které z tohoto
dotazniku ziskame, nam péaou zkvalitnit komunikéni aktivity multiplexu Golden
Apple Cinema. (Dale bude multiplex Golden Apple €ira uvadn pod zkratkou GAC.)
VSechny Udaje, které do dotazniku uvedete, jsomyanai a slouzi vyhradnpro poteby

zadavatele. Prosime o Vasi spolupraci a odgoy postoj k vyplani.

1. Pohlavi:
O MUZ
o ZENA

2. Vek:
O MENE NEZ 15
O 15-24
O 25-34
O 35AVICE

3. Dosazené vzdani:
O ZAKLADNI
O STREDNI BEZ MATURITY
O STREDNI S MATURITOU
O VOS
O VS

4. Bydliste:
O ZLINSKY KRAJ
O JINE — JAKE?

5. Chodite do multiplexu GAC?
O ANO
O NE PROC?

- pokud Vase odp@d’ znine, dale pokraujte otdzkou:. 8!

6. Jakcasto chodite na film do GAC?
O 1X TYDNE
O 1X ZA CTRNACT DNU
O 1X MESICNE
O JINAK. PROSIM SPECIFIKUJTE.




7. Kde se dozvidate o programu a specialnich akci GAC?
FACEBOOK

RADIO. PROSIM UVE DTE JAKE.

WEB KINA

TYDENNI PROGRAM

ZLUTY PROGRAM (PLAKAT)

TISK. PROSIM UVE DTE JAKY.

JINAK. PROSIM UVE DTE JAK.

OO0 000

8. Jsou pro Vas komunikai aktivity (metody upozogmi na program a jiné akce)
GAC srozumitelné?
o ANO
o NE

9. Jste fanousky multiplexu GAC na Facebooku?
O ANO
O NE PROC?
O FACEBOOK NEPOUZIVAM

10. Ktera z néasledujicich komunikaci GAC se Vam zdavioe] nedinna
(nepotebnd)?
o FACEBOOK
RADIO
WEB KINA
TYDENNi PROGRAM
ZLUTY PROGRAM (PLAKAT)
TISK
ZADNA, VSE JE DULEZITE

O O O O O O°o

11.Co Vam chybi v komunikaci GAC?
O TWITER
O ZASILANi PROGRAMU ZPRAVOU DO MOBILU
O ZASILANi AKTUALNIHO PROGRAMU P RES BLUETOOTH
o VERNOSTNI PROGRAM
o JINE RESNI. UVEDTE PROSIM JAKE.

Dékujeme Vam za Vasidast v ptizkumu a odpoddi popisujici skutény stav!

Vas multiplex Golden Apple Cinenta



PRILOHA P II: NAVRH VZHLEDU V ERNOSTNI KARTI CKY

Predni strana #rnostni karteky

EE 1A

Zadni strana grnostni karteky

Tato karta plati pouze v multikiné Golden Apple Cinema ve Zliné.
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