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PROHLAS}zNi AUTORA
BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, ze

e odevzdanim bakalafské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona ¢.
111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné a doplnéni dalsich zakont (zédkon o
vysokych Skolach), ve znéni pozdgjsich pravnich predpisi, bez ohledu na vysledek
obhajoby ”;

e beru na védomi, Ze bakalaiskd prace bude uloZena v elektronické podobg
v univerzitnim informaénim systému dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalafskou praci se plné vztahuje zékon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zmén& nékterych zakonfi (autorsky
zakon) ve znéni pozd&jsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3 7,

e podle § 60 7 odst. 1 autorského zakona mé UTB ve Zling pravo na uzavieni licenéni
smlouvy o uziti 8kolnfho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 607 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalafskou praci - nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomaése
Bati ve Zling, kterd je oprdvnéna v takovém piipadé ode mne poZadovat pfiméfeny
piispévek na uhradu ndkladi, které byly Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné na
vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skute¢né vyse);

e pokud bylo kvypracovani bakaldfské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou ToméSe Bati ve Zlin¢ nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a
vyzkumnym u€elim (tj. k nekomerénimu vyuzit), nelze vysledky bakalaiské prace
vyuzit ke komerénim tcelum.

1) zakon ¢ TT1/1995 5b. o vysokych Skolach a o zmeéné a doplnént dalsich Zakonit (zakon o vysokych Skolach), ve zneni po-dejsich praviich
predpisii, § 47b Zvefejriovani zavérecnych praci:

(1) Vysoka skola nevydelecné zverejruje disertacni, diplomové, bakalarské a rigorozni prdce, u kterych probéhla obhajoba, véemé posudkii
oponentii a vysledku obhajoby prostiednictvim databdze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zverejnéni stanovi vnitini predpis
vysoké skoly.

{2) Disertacni, diplomové, bakaldrské a rigordzni prdce odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt 1é nejméné pét pracovnich dnii pred
kondnim obhajoby zverejnény k nahlizeni verejnosti v misté urceném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak urdeno, v misié
pracovisté vysoké skoly, kde se ma konat obhajoba prace. Kaidy si miiZe ze zvefejnéné prdce pofizovai na své ndklady vypisy, opisy nebo
rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odev=ddnim prdce autor souhlasi se zverejnénim své prdce podle tohoto =dkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.



2) zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych =dkonii (autorsky =dkon) ve
znéni pozdeéjsich pravnich predpisii, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje skola nebo Skolské ¢i vzdélavaci zafizeni, uZije-li nikoli za iicelem primého nebo nepFimého
hospodarského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viasti potrebé dilo vytvorené Zdkem nebo studentem ke splnéni skolnich nebo

studijnich povinnosti vyplhvajicich = jeho pravniho vztahu ke skole nebo skolskému ¢i v=délavaciho zarizeni (skolni dilo)

3) zakon ¢ 12172000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakomi (autorsky =dkon) ve
znéni pozdéjsich pravnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo skolské ¢i v=délavaci zarizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavreni licencni smlouvy o uZiti Skolniho dila (§ 35 odst.
3). Odpira-li autor takového dila udélit svoleni bez vazného ditvodu, mohou se tyto osoby domdhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho viile u
soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistava nedotceno.

(2) Neni-li sjedndno jinak. miiZe autor Skolniho dila své dilo uzit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s oprdavnénymi =djmy skoly
nebo Skolského ¢i vzdélavaciho =arizeni.

(3) Skola nebo skolské ¢i vz=délavaci zaiizeni jsou opravnény poZadovat, aby jim autor Skolniho dila = vydelku jim dosazeného v souvislosti
s uZitim dila ¢i poskytnutim licence podle odstavce 2 pFiméFené prispél na vhradu ndkladi, které na vytvoreni dila vynalozily, a to podle
okolnosti az do jejich skutecné vyse; pritom se prihlédne k vysi vydélku dosazeného skolou nebo skolskym ¢i vzdelavacim =aFizenim = uZiti

Skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Cilem bakal&ské prace je analyzovat cenovou politiku v mulik@olden Apple Cinema
a nasleda navrhnout mozné zény v této oblasti. Bakataka prace je roztena na d¥

hlavni¢asti, teoretickou a praktickou.

V teoretické oblasti jsem se zafila zejména na cenovou politiku, jeji cile, tvorben,
metody tvorby cen a strategii cenovych Uprav. \kfic&é ¢asti fredstavuji akciovou spo-
le¢nost Golden Apple Cinema a dale sewji analyze cenové politiky multikina, jejiz sou-
Casti je i analyza strategie cenovych Uprav. \€mépak vyjaduji navrhy a doporéeni pro

mozné zlepSeni cenové politiky.

Kli¢ova slova:

Cena, cenova politika, cile, tvorba cen, metodgpgé Upravy

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to analyse tieng policy in the Golden Apple Cinema
multiplex, and then suggest possible change m field. This thesis is divided into two

main parts, the theoretical part and the pracpesl.

In the theoretical part, | focused particularly mncing policy, its objectives, pricing, pri-

cing methods and strategy of price adjustmentthdrpractical part, | introduce the Golden
Apple Cinema joint-stock company and, further ia gegment,| analyse its pricing policy,
which also includes analysis of the price adjustisistrategy. In the conclusion, | express

my suggestions and recommendations for possibleowmements of the pricing policy.

Keywords:

Price, pricing policy, objectives, pricing, metiso@rice adjustment
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UvoD

Americky model multikin se Ceské republice zal objevovat na pgtku devadesatych
let. Od této doby vznikaji stale nova multikina @malu vytl&uji pavodni biografy, letni
kina a filmové kluby. Multikina se od normalnichmKisi tim, Ze maji vice jakitkinosaly,
pohodIrgjSi sedéky, nabizi pesejSi program ad&tsSinou jsou situovana v obchodnich cen-
trech. Ze statistik Unie filmovych distributovypliva, Zeceské kina v laském roce, na-
vzdory ekonomické krizi, #a rekordni trzby. Hlavni podil na tom maji p¢awultikina,

kterd jsou také charakteristicka tim, Ze maji dragiipné nezdZna kina.

Pro svou bakaldkou praci jsem si vybrala spoiest Golden Apple Cinema (dale jen
GAC), ktera provozuje jediné multikino ve Zlinskémaji. Cilem mé préce je analyzovat

cenovou politiku v GAC a nasledimavrhnout mozné zdokonaleni v této oblasti.

Multikino jsem si vybrala z tohoidodu, Ze je pro mne jako subjekt velmi zajimavéia p

nosem bude zji&ni, jak je cena tvi@na.

Prace je rozélena na teoretickou a praktickéast, z nichz kazda obsahujkalik kapitol.
V teoretickécasti seznamujttende na Uvod s marketingovym mixem, jehoZ &sii je
praw cenova politika. Dale se zabyvam konkggtcenovou politikou a tim, co do ni
vlastre pati. Popisuji nejbznejsi cile, které podniky sleduji stanovenim cengylv cen,
jeji metody a strategii cenovych Uprav. Teoretitkét bude nasledmouzita jako hlavni

podklad a osnova pro praktickeast.

V praktickécasti analyzuji stav cenové politiky od q&ku provozu multikina GAC. Nej-
prve gedstavim spolaost, jeji hlavni a vedlejSi sluzby. Dale se pakuji samotné ana-
lyze cenové politiky. Saidsti jsou stanovené cile, kterych chce GAC dos&hpouZiva-
na metoda tvorby cen u vstupného, jeji rozbor awrm praktickécasti analyzuji roviz

strategii cenovych Uprav, ktera je pro multikino G4ilezita.

Bakal&ska prace obsahuje i mozné navrhy na zdokonalebiasti cenové politiky, kte-

rych by firma GAC mohla v budoucnu vyuzit nebo kespai inspirovat.
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1 MARKETINGOVY MIX

Tématem bakal&ké prace je prace s cenou, proto jsem prvni Kapitmovala marketin-

govému mixu, jehoz s@asti je cenova politika.

Marketingovy program kazdé firmy je charakterizowsouborem nastrdj kterym nize
marketing ovliviovat trzby. Tradini zakladni prvky marketingového mixu jsou ozmza-

né jako gtyii P“. [10]

Marketingovy mix obsahuje vSéim podnik miZze réjakym zpisobem ovlivnit poptavku
po svém produktu. Kotler uvadi, Zze marketingovy feix,Soubor taktickych marketingo-
vych nastraj — produktoveé, cenové, distrigni a komunikani politiky, které firma pouziva

k Upraw nabidky podle cilovych tid* [12]

1.1 Nastroje marketingového mixu

Jakmile bude mit firma svou celkovou marketingogtmategii, nize gremyslet a podrob-

n¢ji si naplanovat marketingovy mix. Mezi jiz zn¢imé 4P pat:
- product (vyrobek),
- price (cena),
- place (misto),
- promotion (propagace).

Pomoci &chto nastraj a rovréz i dalSich aktivit, jako je segmentace, vyzkunutthledani
vhodné strategie firmy aj. firma vytkigsvij vlastni marketingovy plan. Pro vytkeni nej-
lépe vyhovujici marketingové strategii firmy, jélefité, aby nastroje v marketingovém
mixu byly vyuZzity co nejvhod§Sim zpisobem. Marketingovy program podniku tedy zahr-
nuje i tvorbu cen. V odborné marketingové litetatloyva tento pojem ozdavan jako

pricing nebo-li cenova politika. [14]

V literature secasto objevuji 4P gadou vyhrad a jsou uvédy i dalSi nastroje nebo-li roz-
Siteny marketingovy mix. Ndjklad rekteré firmy chély, aby se jako paté Pridal obal
(packing) nebo lidé (people), coZire Fedstavovat zakazniky, konkurenty nebo i vlastni
zantstnance. Bylo také navrhovano, aby se do klasickeaiketingového mixu zahrnula

personalizace. Philip Kotler navrhovaligat mezi 4P i politickou moc (political power)
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a formovani veéejného migni (public opinion formation), jelikoZz oboji e mit vliv

na prodejni schopnost podniku. [3]

Na nasledujicim obrazku (Obr. 1)ibete vidt jednotlivé nastroje marketingového mixu

ac¢im mohou ovlivnit cilovy trh.

MARKETINGOVY MIX

Produktova Komunika éni Cenova Distribu ¢ni
politika politika politika politika
sortiment reklama ceniky distritni kanaly
kvalita podpora prodeje slevy dostupnost
design osobni prodej nahrady sortiment
vlastnosti publicita platebni dity umiseéni
znaka Ovrové podminky zasoby
obal doprava
sluzby
zaruka
l v v v
Cilovy trh

Obr. 1 Ctyri slozky marketingového mixu [12]
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2 CENOVA POLITIKA

Nasledujici kapitola se zabyva konkigtnjednim z nastra@j marketingového mixu,

a to cenovou politikou, ktera je tématem mé analyzy

Cenova politika je soubor na sebe navazujicichégenat se propojujicicitinnosti. Mezi

¢innosti cenové politiky péit

vytyéeni cili, kterych chce podnik pomoci cenové politiky dosahin

volba vhodné metody pro stanoveni ceny,

cenova taktika firmy na domacim a zahtaifin trhu,

zkoumani reakce konkurence na stanovenou cenu apod.

Realizacedchto ¢innosti je vSak v praxi hodrnézké, a to z mnohadgtodi. Cena je kate-
gorii, ktera ma hodhveliky vliv na hospodé&ni firmy a jelikoz ovliviuje také poptavku
na trhu, ovliviuje celou ekonomiku. Pro podnik je cendeditym aspektem, ktery ovliw-

je mimo jiné i konkurenci, podil a pozici firmy nehu, kon€né zisky a také ostatni na-

stroje marketingového mixu.

Na druhé strahcena nemusi byt jedinym faktorem, ktery méa vlivasgch poskytované
censka prestiz apod. Zakaznika r&&rovliviiuje i dobra a &inna propagace, reklama

a psychologické aspekty nakupu.

Cenova strategie, struktura cen, metody stanovas&ma taktika v oblasti cenové politiky
vzdy zajima okoli. Z jednotlivych marketingovychstroji je tvorba cen hodnovlivnéna
ze strany statu, a to zakonnymi dpaimi, nap. protimonopolnimi zakony. Je tedy h&dn
téZké mit gistup k podstatnym,idezitym a konkrétnim Udajn o cenové politice ve fir-

mach. Podniky se snaZzi informace z této oblastretepiovat, pokud je to mozné. [14]

Cenova politika je z hlediska distritni politiky dalezitym nastrojem, ktery ma dlouhodo-
by dopad na vysledky z marketingové oblasti.éAypncen mohou vyvolatadu problém.
Jednotlivé néstroje cenové politiky jsou 8ilravislé na ostatnich marketingovych néstro-
jich. Cena, jako jediny nastroj marketingového nima bezprosedni vliv na obrat a zisk
podniku. [8]
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Spravné ufeni ceny, dosahnutirgdpokladaného objemu prodeje a planovaného zisku je
vysledkem cenové politiky. Vychozim cilentitpm ale musi byt Usili podniku o dokonalé
uspokojeni zakaznika za cenu, ktera pfpobude fijatelna. Takova cenova politika vede
do budoucna k dobrym vztam se zakazniky a k jejich opakovanym nakup Je dlezité

tedy dosahnout toho, aby cena za produkt byla walém souladu s uspokojenim zakaz-

nika nez u produktkonkurence. [2]

2.1 Nastroje praktické cenové politiky

Souasti praktické cenoveé politiky jsou i ostatni ndjgtr Krone ceny mezi & dale pati:
- platebni podminky,
- dodaci podminky,
- rabaty.

Pouzivanim rabét dodacich a platebnich podminekza podnik ovlivnit trh a jeho seg-
menty. Ostatni nastroje jsouldzitou zalezitosti f rozhodovani v cenoveé politiceidsto

ale Zistane cena rozhodujicim nastrojem atjlezité ji venovat zn&nou pozornost. [22]

c Platebni
eny podminky

CENOVA
POLITIKA

Dodaci
[ Rabaty ]‘7 —)[ podml'nky]

Obr. 2 Nastroje cenoveé politiky[22]
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3 CILE, KTERE PODNIK SLEDUJE STANOVENIM CENY

Jednou z dlezitych ¢innosti cenové politiky kazdého podniku je standwali, proto pra-

vé jim je dalSi kapitola éhovana.

Podnik musi nejprveddét, ¢eho chce cenovou politikou dosahnout. diezité stanovit si
nejprve cile cenové politiky. &Sina podnik si je stanovi fedtim, nez ufi ceny sluzeb
¢i produkii. Je ale velmi malo podnik které tyto idaje o své konkrétni cenotworbve-
fejni. V literatue, ktera se zabyva cenovou politikou jsou uvedex)gnnejsi cile, které

podniky sleduji. Mezi & pati:

stabilizace cen na ¢&itém trhu,

reakce na ceny konkurence,

udrZeni nebo zlepSeni podilu na trhu,

maximalizace zisku. [22, 14]

3.1 Stabilizace cen

Jednim ze sledovanych icicenové politiky je dlouhodobé dosahovani rovnovéby
na ugitém trhu. Tento cil byv&asto pouzivan pokud je v oftvi néjaky silny podnik

s vedoucim postavenim (price leader). Vyskytuje sborech, kde je pro#nliva poptavka

a kde je snaha o titou stalost cen. Tento cil v cenové politice vdaznamena to,
aby vSechny podniky v oborudhy jednotné ceny jako price leader. Je zde pouzgaur
souvislost mezi jejich cenami. Pokud si vedoucirplodytyci za cil stabilizaci cen, tize
urgitym zpisobem ovlivnit ostatni podniky pro stanoveni steméile. Pokud chce podnik
mit dlouhodob ustalené ceny, nema pelbu vyvolavat ,valku* v cenové politice mezi
ostatnimi podniky. Takovy podnik nemiva zisk okatZale v delSim obdobi se mu v3ak

zvétSuje. [14]

3.2 Reakce na ceny konkurence

DalSim cilem podniku f¥e byt to, Ze reaguje na ceny konkuéeat u€uje cenu tak,
aby mohla konkurendielit, aby ji pronasledovala nebdegesla. Tento cil je pouzivan
v celéfack oboffi. Znamena to, Ze cena se stanovi podle konkuré&ticstanoveni tohoto

cile, musime také zkoumat pra&pddobnou reakci konkurence na cenu daného podniku
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po uvedeni witeho produktu na trh. Hla¥nu novych produki musime péitat s tim,

Zecasem bude na trhigeco podobného. [14]

3.3 UdrZeni nebo zlepsSeni podilu na trhu

Tento cil vychazi z toho, Ze jestlize bude objerodpje vy3Si, tim budou naklady nizsi
a pro podnik to bude znamenat trvalé zvySeni zigkuzkuSenosti podnikje jednodussi
roz8rovat mensi podil na trhu, nez velky. Na cenovoltigolpodniku mé vliv uéeni po-
dilu na trhu, ktery chce zaujmout. Pro jeho zislsgnpouziva kromhcenové strategie také

propagace a marketingova komunikace.

Je uvadnatada zfisohi, jak si podil na trhu zajistit, ngjbn¢jSimi jsou vSak d& taktiky
stanoveni cen. Prvni z nich je z&eni se na rychlé a dlouhodobé proniknuti na trh
S nizkou zavatti cenou. UWtité ¢asti trhu ma byt dosahnuto okangzitOpana taktika je
pak stanoveni vysoké Uvodni ceny pavedeni. Taktika se nazyva ré¥n,skimmimng".

Je vhodna u novych produktkdy si zakaznik nedokazéegpistavit jeho skut@ou hodno-

tu. Poptavka po produktech sluzbach s vysokou zavéd cenou je celkem malo elastic-
ka, cena pro zakaznika nehraje az taledtou roli. Vyjimenost a hledisko spalenské

Ze s touto taktikou ugje a ziska si sj segment zakaznik miaze pozdji cenu snizit, aby

oslovil i jiné segmenty, které jsou citigi k cert. [22, 14]

3.4 Maximalizace zisku

Mezi cile, které podniky svou cenovou politikoudslg, miZze byt i maximalizacediného
zisku. Tento cil v literatte byva uvadn, avSak samotné firmy ho nerady imjguji

ve svych zpravach iipsto, Ze byva hodncasto sledovan. Jestlize si firma stanovi jako
svij cil maximalizaci zisku, je dobré ho uplavvat dlouhodo®, i kdyby byl podnik krat-
svij zisk, kdyz se meznitpmy nebo-li dodatené @ijmy plynouci z prodeje dalSi jednotky
produktu rovnaji meznim nékléch, coz jsou dodateé naklady na vyrobu dalsi jednotky
produktu. Toto pravidlo plati pro kazdy podnik, itenaximalizuje suj zisk nezavisle
na typu trzni struktury. #°sledovani stujpovani zisku, jako cile cenové politiky, musime

rovneéz prihlizet k ostatnim marketingovym nastioj v podniku. [14]
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4 TVORBA CEN

Ctvrta kapitola se zabyvéa tvorbou ceny, oilijicimi faktory a definici ceny. Kazdy pod-
nik ma zvolenou witou tvorbu cen, z tohotvodu jsem se rozhodla se ji v teoreti¢kéti

zabyvat.

Kazda sluzbai vyrobek ma svou cenu a v tomipact i néjakou hodnotu. Jeudezité zvo-
lit cenu takovou, ktera budédipaSet piméiené zisky diky tomu, Ze pro zédkaznika bude mit

ur¢itou hodnotu a bude ochoten za produkt zaplat&} [1

4.1 Definice ceny

V této kapitole bych ckita definovat cenu. V literata od Kotlera je uvagho vice definici.

Nékteré z nich jsou:
~.Cena predstavuje mnozstvi pgamich jednotek poZzadovanych za produkt.”

.V nejuzsim slova smyslu je cena pim castka @tovana za vyrobek nebo sluzbu.
V SirSim smyslu je cena souhrnem vSech hodnoté ktékaznici vydmi za uZitek

z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzfy2]

V historii byla cena hlavnim faktorem, ktery owiwal kupujiciho. V poslednich desetile-
tich necenové faktory ziskavaji staksi vyznam. Nicmé¥) cena astava jednim z nejd

s

lezitéjSim prvkem, ktery wuje podniku podil na trhu a jeho zisk. [11]

Cena je pro podnik v podstgedinym marketingovym nastrojem, ktery mu vyivaynos.
VSechny ostatni pro podnik znamenaji naklady a jeyd@ati také mezi hodh flexibilni
nastroje a Ize ji rychle zénit. Pro mnoho firem je cenotvorba problémem, nesitgnami
zachazet a neumi tvorbu ceéesit. Castym problémem podnikbyva, Ze stanovi nizkou
cenu nebo cenu snizZi na delSi dobu. &é&m firmy je nalakat co nejvice zakaziik mit
velky prodej a zapomenou na to, Z&kadly je lepSi peswdcit zakazniky, Ze pravjejich
poskytované sluzby jsou kvalitni alinby za r¢ dat i vice pe#z. DalSimi chybami rize
byt, Ze cena se zatiuje hlavié na naklady misto na hodnotu pro kupujiciho. Céisré
nefihlizi k ostatnim nastrén marketingového mixu, neodrazegias znény na trhu nebo

nejsou rozdilné pro jednotlivé poskytované sluzisggmenty na trhu. [12]
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4.2 Faktory p¥i stanoveni ceny

Na rozhodovani a stanoveni cen maji vliv kmiitfaktory firmy i vrgjSi faktory prostedi.
Nasledujici obrazek (Obr. 3) ukazuje zakladni imtea externi faktory, které ceny

ovlivauji.

R
/ VnéjSi faktory \

- typ trhu a poptavky

Vnit¥ni faktory:

- marketingoveé cile

- strategie marketin- E——— - konkurence
gového mixu ’ ) € - ostatni faktory pro-
o cenact ) .
- néklady stredi (ekonomika,

§ _ distributai, viada)
- cenova organizace

\ % - \ J

Obr. 3 Faktory ovlixujici rozhodnuti o cenach [12]

4.2.1 Vnit¥ni faktory ovliv iiujici rozhodovani o cenach

Mezi interni faktory, které maji vliv na ceny, fanharketingové cile, strategie marketingo-

vého mixu, naklady a politika firmy.

- Marketingové cile jsou jednim z internich faktokteré ovliauji tvorbu cen. Nez
si podnik cenu stanovi, musi rozhodnout o své c&mstrategii. Musi &dét jakych
cila chce dosahnout. Mezi pouzivané cilerippteziti, maximalizace zisku nebo

podilu na trhu, prvenstvi v kvaliprodukf a jiné.

- Pro naplgni svych cili firma pouZziva sk marketingovy mix, jehoz saasti je
i cena. Je ilezité tedy cenu koordinovat i s jeho ostatnimitrdistak, aby vznikl

acinny marketingovy program.

- Naklady jsou dlezitou hranici pro cenu, kterou firmaige za své produkty poza-
dovat. Podniky ckjfi mit cenu takovou, aby pokryvala vSechny naklpdyduktu,

jeho propagaci a prodej déipesla firne zisk.
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- Rozhodovéani o cenach v menSich podnicich ma nassita¢tSinou vrcholovy ma-
nagement. Ve velkych firmach se tvorbou ceny zajpywanazé divize nebo vy-
robkovychiad. Ovlivrena nmize byt i ostatnimi pracovniky, jako jsou prodejnk

robni nebo finatni manaz# nebo &etni. [12]

4.2.2 VngjSi faktory ovliv iiujici rozhodovani o cenach

Rozhodovéani o cenach jsou ovltna i externimi faktory jako je povaha trhu a pogtiav

konkurence a dalSi faktory prosdli.

- P¥i stanoveni ceny twdotrh a poptavka po produktu horni hranici cenykizaou je
mozné ho prodat. NeZ tedy podnik witvoenu, musi znat vztah mezi cenou a po-

ptavkou.

- Mezi dalSi externi faktor ovliwijici ceny jsou naklady, ceny d&ipadné chovani

konkurence. Zakaznik totiz hodnoti produkt, o kied zajem, s konkurenci.

e

- Podnik musi brat v Gvahu i dalSigsi faktory. Na tvorbu ceny mohou mitciay
vliv ekonomické podminky jako jsou nidklad recese, inflace nebo Urokové miry.
M¢la by také pihlizet i k ostatnim slozkam okolniho priesdi. Napiklad distribu-
tori, cena by mila byt tvdena tak, abyifinesla dostatay zisk také jim. Do exter-

nich vliva pati rovnéz vlada a socialni tvahy. [12]

4.3 Problémy pri tvorbé cen

Pti tvorb¢é cen mohou nastatizné problémy a nedostatky. V liter&guysou uvadny tyto

nej\étsi problémy fi stanoveni cen produkinebo sluzeb:
- Cena je zartena z ¥tSi casti pouze na naklady.
- Cena neni dynamicky upravovana, geirse takticky dle situace na trhu.
- Cena nebere v Uvahu marketingovy mix podniku.
- Mala diferenciace cen produki sluzeb.
- Cena, misto aby konkurovala ostatnim firmam, sesaggnna obranu konkurence.

- Cena zbytén¢ prevySuje ceny konkurence a zartveeodrazi nabizenou kvalitu.
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- Mala trzni segmentace cen, cenézm byt gijatelna v jednom segmentu, avSak

Vv jiném je hod® vysoka nebo naopak nizka.

- Cena niZe byt zakazniky povazovana zegemrsenou, coz niZze vést k dojmu,

Ze takova firma je néaéryhodna.

- Cenova politika firmy mize mit v gkterych gipadech Spatny vliv na z&ku nebo

na \wrnost zakaznik
- Cenova strategie e mit vliv na zvyseni cenove citlivosti u kupugiti [14]
Vedeni podniku by se protodho zabyvat a sledovat néklad:

- Je-li cenova politika promySlena, z&me planovana nebo jestli reaguje naéom

v podnikatelském prosdi.
- Je-li vyuzivana dostate¢ cenova podpora prodeje.
- Jestli jsou stanoveny spravaile cenové politiky.
- Jak mohou ceny dost&te rychle reagovat na trzni zmy.
- Jaké jsou cenové cile, strategie a postupy.
- Jestlicasto a dkladre sledujeme ceny konkurence, prov@@jich rozbor.

- Jaké dostupné informace ma podnik ohéedihi, nakladi a Grové cen konkuren-

ce.

- Zda jsou ceny produktocekavany zakazniky a distributory v souvislosti sl
tou produki. [14]

4.4 Metody tvorby cen

Pti stanoveni ceny je nutné vzit v Gvalizmé metody. Na tvorbu cenyigobi jednak vnit-
ropodnikové hledisko, tzn. vySe nakied aiekdvany zisk podniku a také konkurence. Fir-
my EtSinou v praxi nepouzivaji ve své cenové politiceize jeden zjsob cenotvorby,
berou v Gvahu tadu ostatnich hledisek. Podniky mohou mit jen huutfedstavu o svych

nakladech a nejasnotiguistavu o poptavce po svych produktech nebo sltzpig]
Vhodna cena se bude nachéazet mezi Urovni, ktepélife nizka na to, aby vytw¥éla zisk
a urovni, ktera je naopak vysoka @ piz se nebude tv¥id poptavka. Spodni hranicitip

tvorbé ceny produktu tvid naklady. Horni hranici pak hodnota produktu, jikje vnima-
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na zakaznikem. Musi se brat v Uvahu i ostatni skedijako jsou konkuréni ceny

a ceny substitut dalSi interni a externi faktory, aby byla cersmetena na nejlepsi arovni.

Podniky pouZzivaji &ktery z obecnych metod cenové tvorby, ktery zalamegien nebo vice

z uvedenych faktdrjako jsou:
- naklady,
- pohled z&kaznika na produkt,
- ceny konkurence. [12]

Pro stanoveni ceny za produkt existufné gistupy k cenové tvorh nagiklad:

cena je vyjatenim hodnoty vnimané zakaznikem,

- ceny tvdené podle konkurence,

- stanoveni ceny respektujici navratnost investic,

- stanoveni ceny, kdy se bere v Gvahu moznostiamakontraktu,

- cena je stanovena podle velikosti poptavky,

cena je stanovena s ohledem na néklady. [7]
Mezi nejpouzivagSi pati vSak nasledujici metody:

- néklado¥ orientované tvorba cen,

- poptavko¥ orientovany tvorba cen,

- konkurerng orientovana tvorba cen.

4.4.1 Nakladové orientovana tvorba cen

Tento typ tvorby ceny zaloZeny na vy ndkladi podniku je zékladnim postupem stano-
veni ceny, ktery sefpurcovani ceny pouzivdasto. ivodem je, Ze je to nejjednodussi
zpisob tvorby cen. Naklady (costs) jsou hodnotovyradignim vstug, nebo-li vyrob-
nich faktofi, které jsou vkladany do vyroby. [14]

Pro tvorbu ceny timto Zfigobem je typické, Ze se vychazi z ceny jako zeadaklformy
vynogi. Od ceny se od&ou pouzité naklady a zbytek ceny tivaisk. Pro nakladayvorien-

tovanou tvorbu cen jsou typické dvigtupy:
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- Cena je tvéena na zakladzapaitani vSech naklag ke vSem vyrobnim nakléach

se fipocte predpokladany zisk (ziskové&ipazka).

- Cena je tveena na zaklagkalkulace neuplnych nakladKalkulace se &a jen pro
variabilni néklady, zbytek nékléda pedpokladany zisk jsou krytytigspivkem
na Uhradu fixnich naklada zisku. [22]

Na nasledujicim obrazku (Obr. 4)ikete vidt strukturu nakladoyorientované ceny.

CENA VYROBKU

Celkové naklady Jisk
is

Rezie (fixni naklady)
HRUBE ROZFETI

Ptimé naklady

Primé naklady Variabilni rezie Fixni rezie Zisk

PRISPEVEK NA UHRADU FIXNICH

Variabilni naklady NAKLAD U A ZISKU

Obr. 4 Struktura naklad@vorientované ceny [22]

Tvorba ceny pomoci kalkulace vSech naldle presna pouze co sectystanoveni naklad
piimych. Stanovenifesnych naklailrezie je uz problematické. Pokud¢ftame kalkulaci
s naklady neuplnymi, je probléntigtanoveni fispivku na thradu fixnich naklada zisku

(kryci prispivek). [22]

Pouziti této metody tvorby cen seibe jevit jako jednoduché, ovSsem zegegpokladu,
Ze mizeme snadno a rychle zjistit nadklady. Tvorbu ceale avliviiuje trh, a to jak po-

ptavkou zakaznik tak i konkurenci. [14]

Vyhody a nevyhody

Jednotlivé pednosti a nedostatky nakladosrientované tvorby cen je mozné shrnout. Me-

Zi prednosti této metody pét
- jednoduchost,
- nizka poteba informaci,

- srozumitelnost a prokazatelnost pro kupujiciho,
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nastroj proti vysokym konkurénim cenam produktu se srovnatelnou strukturou
nékladi,

zaruka zisku u kazdého druhu produktu,
podnik nemusi na zénu poptavky reagovat zmou ceny,

naklady gedstavuji limitni hranici, pod kterou stéjmemizeme dlouhodabjit.
[21, 22]

Nevyhody:

4.4.2

problematické stanoveni rezijnich naklad

problematické stanovenfipazky na uhradu fixnich naklad
libovoln& ziskova firaZzka,

nevytv&i impulsy k poklesu nékla

nebere v tvahu konkurenci,

nebere v Gvahu realnou poptavku,

ignoruje existenci substitiut[21, 22]

Poptavkow orientovana tvorba cen

Pt pouziti této metody tvorby cen chce prodavajjistit, jaké mnozstvi produlitize pro-

dat @i riznych cenach. Vztah mezi cenou a mnozstvim ma pgdobarakter jako po-

ptavkova funkce. U poptavkeéwrientované tvorby cen je stanoveni ceny zavialéadno-

t¢ vnimané zakaznikem a nikoli na ndkladech prodévei Redpokladem je tedy zji&ti
piistupu zakaznika k uzitné hodagroduktu. [22]

Na nésledujicim obrazku ttheme vidt srovnani nakladava poptavkov orientované

tvorbeé cen. Naklado¥ orientovana tvorba jéizena produktem. Firma navrhne produkt,

spaiita si jeho néklady a stanovi pak cenu, ktera bdklady musi pokryt a zahrnuje

I planovany zisk. Pomoci marketingovych nastnajusime peswdcit zakazniky, Zze hod-

nota produktu cenu éelodiuje. Pokud zakaznici tuto cenu Higpou, musi se snizit, coz

pro podnik znamena nizsi marzi nebo nizsi trzby.
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Pt poptavkow orientované tvorb cen je tento proces naopak. Podnik si stanésilpmo-
kladanou cenu, podle toho, jak je produkt vnim@osuzovan zakaznikem. Cilova hodno-
ta a cena ma rozhodujici vliv na navrh produktwannvynaloZzenych nakladech. Tvorba
ceny tedy z&ina u zadkaznika, analyzujeme jehoipby a vnimané hodnoty. Vysledna cena

je tvarena tak, aby odpovidala hodéatpohledu zakaznika.

Zakaznik

v

Produkt ——| Naklady——»| Cena ™| Hodnota

Zakaznik

v

Hodnota »| Cena ———| Naklady ——| Produkt

Obr. 5 Srovnani nakladé\a poptavkoy orientované tvord cen[12]

ZjisStovani hodnot kupujicich #ie byt obtizné. Bkdy mohou byt zdkaznici dotazovani,
za jakou cenu by byli ochotni zaplatit za zaklapimidukt a kolik za kazdytmany uzitek.
Podnik roviz mize provadt rizné experimenty pro zji&ti hodnoty pisuzované jednot-
livym produk&im. Jestlize firmy stanovi cenu vysokou a své prodtdk geceni, snizi se
jim trzby. V praxi se to stavéasto, mnoho firem takovou chybudl@ a maji potom nizky
prodej. Jiné podniky zase mohou své produkty patcBnodej produkt je pak dobry,

avSak pinasi mensi zisk, nez by vlastmohl. [12]

4.4.3 Konkurenéné orientovana tvorba cen

Pokud podnik pouZije konkurém orientovanou tvorbu cenfekne se provaai aktivni
cenové politiky, a namisto toho se orientuje naydesnkurence nebo naigmeérné ceny
v oboru. Bere v Uvahu tedy 2Zmu cen, nikoliv zrdnu néklad nebo zminu v poptavce.
[22]

Podnik si nejprve stanovi své potencionalni konkiyr@a daném trhu. Déle provede hod-
noceni konkurenceschopnosti svého produktu. Poyzadichto poznatik si miZe stano-
venou cenu upravit oprotif@vliadajici ceé na trhu. Cena se ithe nachézet nadi pod

arovni ceny konkurence nebo byt na stejné urodrdi} [

Pokud je produkt firmy jen malo odliSny nebo deec neliSi od produktkonkurence,
pouziva se cena, ktera je na urovni konkéméch cen. Je uzivana na trhu, ktery je charak-

teristicky pouze &kolika podniky, které prodavaji malo se odliSujpsbdukty. Podnik,
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ktery chce na takovém trhu prodavat, musi staraenly zejména podle podminek uvede-
ného trhu. Pokud se jeho cena bude nachazet podhiteny trhu, pak budou

I ostatni podniky reagovat pa@mmym sniZzenim svych cen.tBodem je, Ze podnik, ktery
nejprve snizil své ceny, e ziskat zvlastni zisk. Prodejci maji tedy po eniteny ot
stejny podil na trhu, jaky #&i pred znénou, ale cena za produkt je nizSi. Proto je dobré

cenu nechat na arovni konkurence a &eitrji.

Podnik se ale nemusi chtit gatit urcité drovni cen konkurefita stanovi cenu svych pro-
dukti nad jejich Urovni. To znamend, Ze své produktylgva za vysSi cenu. Stava se to
v pripact, Ze podnik ma na trhu velmi silné postaveni nelaita jeho produkt je natolik

vysoka,Zze mize pouzit metodu tvorby cen nad arovni konkureficg.

Konkurenceschopné ceny

Jak stanovit konkurenceschopné ceny Ize shrnolgdg&cim zgisobem. Mizeme nasadit

vysS8i ceny neZ konkurence ¥iad, Ze:
- cilovy trh je ochoten platit,
- powst a image firmy je na vzestupu (kvalita, obslupach),
- nas produkt fedstavuje pouze malé procento celkovych WadaSich zakaznik
- nabizime zavedeny typ vyrobku nebo sluzby,
- nas trh se sklada vyhratlm rozvijejicich se podnik

Stanoveni cen o¢o niZe, nez jsou konkur&m ceny niizeme v pipact, Ze:

pronikame na novy trh,
- cilovy trh neni ochoten platit,

- jsme nasli mezeru na trhu, kde nizsi cena nevyygaovou valku® s ¥tSimi pod-

niky,
- doposud jsme nedosahli pIné vyrobni kapacity,

- jsme schopni dosahnout Uspor (haprezii, ktera snizuje nase jednotkové nakla-
dy). [4]
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5 STRATEGIE CENOVYCH UPRAV

Firmy se mohou sou®dit i na strategii cenovych Uprav. V podniku, jgleenovou politi-
ku budu v praktick&asti analyzovat je jehouteZitou sodasti. Kapitola popisuje mozné

strategie a Upravy cen.
Firmy vétSinou své ceny upravuji praéazné zakazniky nebo Wipad menici se situace
apod. Nasledujici tabulka (Tab. 1) uvadi sedmegiatiprav cen, které ie podnik vyu-

Zivat. Jsou to slevy a nahrady, segmentované, pkghké, propagai, hodnotové ceny,

ceny podle geografické polohy a mezinarodni cel] [

Tab. 1 Strategie cenovych Uprav [12]

STRATEGIE UPRAVA CEN

Snizeni cen jako odéna zadkaznikm za wasnou plat-
Slevy a nadhrady _ ]
bu nebo jako podpora vyrobku.

Uprava ceny podle rozdiimezi zakazniky, vyrobky
Segmentované ceny _
a oblastmi.

Psychologickeé ceny Psychologicky efekt Gpravy ceny.

) Uprava ceny s cilem nabidnout spravnou kombinac
Propagatni ceny . . i
kvality a sluzby za ffjjatelnou cenu.

Hodnotové ceny Docasné snizeni cen s cilem zvysit kratkodobé trzby.

Ceny podle geografické )
Uprava cen podle geografické polohy zaka#inik
polohy

5.1 Slevy a ndhrady

Sleva znamena snizeni ceny, za kterou produkt sklitbu prodavame. Hodrpodniki

sveé zakladni ceny upravuje, je tileZithd sodast cenoveé politiky.
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Firmy oltas vahaji s poskytovaniniznych slev pro své zakazniky, jelikoz se jim snizi
hrubé obchodni rozpi. SnaZi se proto drZet si¢ité procento slev ve vztahu k prodeji
na co nejnizsi urovni. Slevy jsou vyuzivany jako zmp prostedek podpory prodeje,

k ziskani vice zakaznilka zvySeni fjmu. [16]
Existuje mnoho cenovych Uprawkteré z nich jsou nasleduijici:
- slevy za ¥asnou platbu,
- mnozstevni sleva,
- sezobnni sleva,
- sleva za platbu v hotovosti,

- propagéni slevy.

5.2 Segmentované ceny

Ceny mohou byt rozdilné rova pro jednotlivé segmenty zakazilZnamena to, zZe firma
ma dw nebo vice cen pro své produkty nebo sluzby, ang&lady na & rozdilné byt ne-
museji. Segmentace cen nesmi byt v rozporu se eékdiilezité je, aby segmentace ne-
méla negativni vliv na spokojenost zakazhila odrazela skuteé rozdily hodnoty

z pohledu zakaznika. [12]

Postup p diferenciaci podle jednotlivych segméntatina u poznani cilovych zakaznic-
kych segmerit a ugeni, jakou cenovou segmentaci podnik chce. U jedgoh segment
se zjisti uzitek pro potencionalniho zakaznikaha jechotu platit. Je dobrédheni uzitku
pro kupujiciho pro&tit pomoci dotazovacich technik. Podnik by sil mr¢it ocekavané
efekty rozdilné tvorby cen a stéle sledovat, zdaukiai akceptuji nasi nabidku. Musi se
rovreZ zajistit i vhodné propagace cenovych vyhod, kigrénsla byt pro zakaznika jasna
a srozumitelna. @ekavany vliv na zisk se projevi jen tehdy, je-lkaanikovi dostatné

ukazano, jaké vyhody to pr@jrenamena. [8]

Segmentované ceny mohou mikalik forem:

5.2.1 Cena pro zakaznicky segment

Zakaznici plati rozdilné ceny za stejny produkipipact multikina jsou to jiné ceny pro

studenty, ¢ti, seniory apod.
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5.2.2 Cena podle typu produktu

V podstat jde o jeden produkt, ktery je vyr&bv odliSnych verzich. Tyto verze se od sebe

pak liSi i v prodejni caf) ne vSak stejnym rozdilem co seédynaklad.

5.2.3 Cena podle mista

Pro tizné mista jsou uvédy rozdilné ceny, jde vSak o stejny produkt nelodisli. Nakla-
dy mohou byt stejné ve vSech mistech. Jakhklad mohu uvést simultikin, ktera ma
zastoupeni po cel€eské republice. Divak zaplati za film jinou centPraze a jinou
v Olomouci. DalSim fikladem ntize byt také divadlo nebo koncerty, kdy jsou rozgliln

ceny listki, které jsou hned u podia nebo v ostatrtizstech.

5.2.4 Ceny podle obdobi

Ceny jsou odlisné podle obdobi, tzn. fiklad v sezénu, mimo sezénu, #akém nEsici,
uréity den nebo hodinu. Cena muze byt rozdilnd o wkea Ehem pracovniho tydneiiP
kladem této segmentace mohou byt telefonni opérdtteii nabizi pro své klienty jiné

ceny v dobk Spicky nebo mimo Sgku. [12]

5.3 Psychologické ceny

V cenoveé tvord maji ukitou roli i psychologické aspekty a ne pouze ekointign faktory.
Psychologie, jako nastrojfipstanoveni cen, je prodejci hadpouzivan. Pokud bude mit
produkt cenu vysoko nadhodnocenaizkb se pak bude prodavat. V épém gipack, kdy
bude mit cenu nizkou, prodavat se bude snadno.oTearor je Bzny a vychazi
z racionalni Gvahy. Tato situace ale nemusi platkazdé. Existuje hodnprodukf,
za které jsou zakaznici ochotni zaplatitelpnanou a neodpovidajici cenu. Prétau sku-
pinu lidi miZe byt toto zbozZi symbolem jejich Zivotniho styupiipact nizké ceny pro-
duktu si zase Grou rektefi myslet, Ze je zbozi psadné, nikdo jej nechce, je nekvalitni

apod. | kdyz firma snizi své ceny o Znaucastku, ne vzdy to znamena4, Ze v3e se proda.

DalSim hlediskem psychologickych cen jsou cenyrest@i. Ceny, které si zdkaznici pa-
matuji a srovnavaji je s ostatnimi produkty. Mohoubyt ceny minulé nebo i séasné.
Firmy mohou s refer@mimi cenami manipulovat a vyuZit je i veigprospch. Nagiklad

vystavi svij produkt vedle drazSiho,aby vyvolal dojem, Z&ipdd stejné kategorie, pomoci



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 31

dopori&enych cen mohou ukézat zakaznikovi, jak vysoka eeohla byt nebo srovnat

s vysokou konkureimi cenou.

Jako piklad psychologické ceny uvedu cenu, ktera ckogislici dewt. Je to jedna
z nejpouzivagSich cenovych Uprav, ktera byva firmami pouzivatékaznik vniméa mno-
hem jinak hodnotu 199 Ka jinak 200 K. Ceny se liSi pouze o jednu korunu, ale
z psychologického hlediskatbe byt tento rozdil ve vnimani¢téi. Cena je pro zadkaznika

opticky nizsi. [12]

Hodré pouzivanou taktikou byva také psychologické #tesani. Prodejce nazéiaungle
vysokou cenu a pak nabiziggprodukt se slevou, néilad diive 499 K a nyni 299 K.
Z&kaznik si pak produkt koupi s pocitem, Ze v pa$eSe uSetil. [13]

5.4 Propagaéni ceny

DalSi strategii Uprav cen mohou byt propgagaeny. Jsou to ceny, které jsouwdsré sni-
Zené pod &nou cenu, v &kterych gipadech mze byt je&t nizSi nez Grove vynaloze-
nych naklad. Cilem je zvySeni kratkodobého objemu prodejed&m mohou snizit cenu
jen u rekterych vyrobk se zamirem, Ze tyto propadai ceny nalékaji zakazniky, kie
koupi i reco jiného. Mohou vSakgsobit i negativa. Pokud je snizovani camsté, kupuiji-

ci budou jertekat na snizeni a zbozi si zZbou cenu nekoupi. [12]

5.5 Ceny podle geografické polohy

Podnik se musi rozhodnout, jaké ceny za své prgdaktsluzby bude poZadovat
v rozdilnych¢astech zerh Bere se v Gvahu, kde se nachazi zdkazntksH je tato cenova

Uprava popsana vyse, bod 6. 2. 3. [12]
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6 ZMENY CEN

Ackoli ma firma vytvdenou strukturu cen a cenovou strategii, mobasto nastatuzné
okolnosti, kdy je nutné cenu snizit nebo zvysitiZd tak reagovat na chovani konkurence
nebo zmdnu sama iniciovat. Firma iie napiklad gijit na to, Zze by bylo vhodné cenu
zmenit, tzn. zvysitci snizit. V obou situacich musi §itat s reakci zakaznika konkuren-
ce. [12]

6.1 Snizeni cen

Mohou nastat takové okolnosti, kdy firma musi uwetoo tom, Ze snizi cenu. Jednou
z nich je nadr&rna kapacita. Firma pi@buje vice prodat a neni schopna toho docilit zvy-
Senym prodejnim usilim, zlepSeni kvality vyrobkdboginymi zpisoby, své ceny produktu
snizi s cilem zvySit objem prodeje. Zléwim vSak niZze spolénost vyvolat cenovou val-
ku. [13]

DalSi situaci, kdy nastava snizovani cen, je kiesppdil na trhu, kde je obrovska konku-
rence. Podnik tedy sniZzuje ceny aby si zisk&$itast trhu nebo ho dokonce ovladlnké
mit od z&atku nizké naklady nebo ceny snizit s cilem, zadw podil na trhuimz se

mu diky WtSimu objemu prodeje naklady jeshizi.[12]

6.2 ZvySeni cen

Druhou znénou ceny je zvySeni, cozuke firm¢ vyvolat WtSi zisky. Pokud je ziskova
marze 3% obratu, vifpact zmény ceny smirem nahoru pouze o 1 %, znamena to pro fir-

mu zvySeni zisku 0 33%, za podminky nénémého objemu prodeje.

Dulezitym faktorem je inflace nakléad Pokud se zvySuji naklady a stejnym tempem se
nezvysuje produktivita, sniZzuje se tak ziskova reaiato situace row vede ke zvySo-
vani cen produkit Firma \&tSinou zvysi ceny vice nez se zvednou naklady,zadwodu,

Ze v budoucnieka ot jejich zvySovani, dalsi inflaci. DalSim impulsgenpievis poptév-

ky nad nabidkou. Firma nedokaze uspokojit vSeckigyzékazniky a zvysi ceny. [13]

Cenu mohou podniky zvysifiznymi zpisoby. Omezovanim nebo i zruSenim slewidap
nim do vyrobkové&ady drazsi prvky. Tento #apob zdrazovani je t&hneviditelny. Ceny
mohou také zvySovat napada otewers. V takové situaci je dobré zakazaik vyswtlit

pro¢ a z jakého @ivodu se tak ge. [12]
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7 MULTIKINO GOLDEN APPLE CINEMA

Na uvod praktické€asti bych chtla predstavit firmu, ve které budu provicanalyzu ceno-
vé politiky. Jedna se multikino Golden Apple Cinef@AC), jehoZz Udaje drete vidt

v nasledujici tabulce (Tab. 2).

Tab. 2 Udaje o spot@osti GAC [16]

Obchodni firma: GOLDEN APPLE CINEMA, a.s.
Sidlo spol€nosti: Zlin, Namesti Miru 174, P8 760 01
|CO: 277 21 469
Den zapisu do OR: 2.brezna 2007
Pravni forma: Akciova spolénost
Obchodni rejstiik: Krajsky soud v Braa
Zakladni kapital : 10 000 000 Kk
Splaceno100 %

7.1 Predstaveni spolé&nosti

Multikino bylo oteweno dne 15. kitna 2008. Provozovatelem je akciova spotest
Golden Apple Cinema. Sidlo se nachazi na E&nMiru ve ZIir€, v prostorach nakupniho
a zabavniho centra Zlaté jablko. Je prvnim a ¥a&sne dob stéle jedinym multikinem

ve Zlinském kraji.

Ma 6 kinosal s celkovou kapacitou 949 mist, z toho 12 mistipvalidy. NejwtSi sal ma
kapacitu 438 mist. Kinosaly Golden Apple Cinemaujggbaveny nejmodegsim audio
systémem Dolby Digital Surround EX, coZ umoje nav&vnikim vnimani prostorového
zvuku. Déle je vybaveno technologii Dolby 3D, ktearaoziuje prostoroveé vnimani

obrazu.

Od roku 2008 je multikino jednim z projakich mist Mezinarodniho filmového festivalu
pro déti a mladez a saasré jeho medialnim partnerem. Spolupracuje s cca 4ffilolitor-
skymi spolénostmi. Od listopadu 2009 je s@sti multikina i pedprodej vstupenek pro-
dejnich siti TicketPro a TicketPortal. Spwlest Golden Apple Cinema je provozovatelem

rovnéz Velkého kina ve Zliga kina Kwten v Malenovicich.
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Golid=n Apple

MULTIKINDO

www.gacinema.cz

Obr. 6 Logo spoknosti [5]

7.2 Hlavni sluzby

- Divaci mohou shlédnout dea&kolem patnéacti a o vikendu afceti péti projekci.

- Vysilani kEhem pracovniho tydne jedasovém rozmezi odeti hodiny odpoledne

do jedenécté hodiny ver.

- O vikendu je vysilactas delSi a 2Zdna se uZ od deséaté hodiny rani addwmlem

dvanécteé az jedné hodiny.

7.3 VedlejsSi sluzby

Pro firmy a Skoly GAC nabizi specialni projekcelastni volbou promitaného

filmu z aktuélniho programu.
- Pro Skoly mohou byt projekce vhodné na déplrznalosti k vyuce.

- Nabizena je také moznost zajidit raufi ¢i vyuZziti riznych druli reklamy pro

firmy.

- Do nabidky pat i pronajem sélu s moznosti ddani firemnich prezentaci nebo

piedvadcich akci.

- Zakaznici maji moznost si zakoupit ke sledovanidilnapoje a alerstveni.

7.4 Sowast programu
Kromé béZnych projekci je také soasti programu:
= 3D projekce

Promitani vybranych filiin v digitdlnim 3D formatu. Filmy rive divak sledovat pomoci

specialnich polarizanich bryli.
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*  Filmovy klub ART

Nezavislé, nekomeéni a netradini filmy pro nar@né divaky
» Pasma kratkych filma

Pohadky pro nejmensi divaky, které se hraji kazidotu a netli.
* Filmovy klub seniori

Vznikl nejprve ve Velkém ki& a diky jeho usgsnosti byl roz&en i do multikina. Z&atky

projekci jsou vzdy dvakrat de&yrna to v 10 a ve 14 hodin.ddicné tii aZ ctyii projekce.

» Pilnoéni premiéry
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8 ANALYZA CENOVE POLITIKY VE SPOLE CNOSTI GOLDEN
APPLE CINEMA
V analyze se buduénovat pouze cenové politice a tvérben u vstupného. Cenova politi-

ka v multikine GAC se sklada zs&kolika hlavnich vzajemi se propojujicicheinnosti.

Jedna se o nasledujignnosti, které budu postupmnalyzovat:

stanoveni cil, kterych chgji pomoci cenové politiky dosahnout,
- zvoleni metody pro tvorbu ceny,

- analyza konkuramich multikin v blizkosti Zlina,

- sledovani poptavky,

- dulezitou roli hraje i strategie cenovych Uprav aparc prodeje.

Na cenovou politiku maji ovSem vliv i ostatni faktoNagiklad distributdi, ktefi multiki-
nu poskytuji filmy a marketingové nastroje, jakopmduktova a komunikai politika

podniku, celkoveé cile a firemni politika sp&hesti.

8.1 Cile a firemni politika spole¢nosti

Spole&nost GAC se snaZzi o neustalé réagani svych potencionalnich zakazhikejenom
z okoli Zlina, ale i ze vzdalejgiho okoli (ngsicné alespé 0 5 %) a rozgovani dobrého
jména celého multikina. Nemeérdalezitymi firemnimi cily jsou vazistajici trzby a zisk
(0 20 — 30 %), Ppadre jejich udrzeni na @ité arovni, coz je dano pozadovanou néwst

nosti cca 35 tis. div@kmesicné. Hlavnim cilem je také spokojenost zakaznik

ZvysSovani trzeb
+
zisk

Dobré jméno

Spokojenost VétSi potet
zakazniki zakazniki

Obr. 7 Firemni cile GAC [vlastni zpracovani]
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8.2 Cile cenové politiky

- Stabilizace cen na trhu.

- Maximalizace zisku.

8.2.1 Stabilizace cen na trhu

Od za&atku provozu multikina GAC byla hlavnim cilem cegopolitiky stabilizace cen
na trhu. Multikino bylo novinkou ve Zlinském kraffilem bylo nalakat co nejvice diviak
za nizSi, pjatelnou cenu a mit co nejéi prodej. GAC zvolilo tedy politiku nizSich zava-
décich cen. Zarkili se na zisk prosednictvim velkého objemu prodeje a orientovali se
na \Wtsinu zakaznik, kteri uprednostiuji ceny. Snazili se o dlouhodobé udrzeni stalilnic
cen bez ohledu na vykyvy v ndkladech. Touto padlitilsi ziskali dvéru vaejnosti, dobré

jméno a popularitu.

1. faze (vnik 15. 5. 2008 — 31. 3. 2010

Cil: STABILIZACE CEN

A
Neuspokojivy zis

) 4
Zména cile cenové politit

2. faze (1. 4. 2010 — doposud)

Novy cil: MAXIMALIZACE ZISKU

Obr. 8 Znena cile cenové politiky

[vlastni zpracovani]

8.2.2 Maximalizace zisku

Po necelych dvou letech byl hlavni cil cenové polizménén. Stabilizaci cen nahradil cil
maximalizace zisku. GAC je ve Zlinském kraji st@dinym multikinem, je tedy v této

oblasti tzv. cenovym monopolem. Velké kino ve Zlinkino Kwten v Malenovicich jsou
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soutasti celé spotmosti, tudiz zde nema konkurenci &z si diktovat ceny. Rozhodli se
od 1. dubna 2010, Ze zvysi censzbych a 3D projekci a ro¢s i zmsnu strategie ceno-
vych Gprav. Cilem je, aby zékaznici v multikinechali vice pefz. Cim vice petz divaci

v multikiné za vstupné nechaji, tingtéi bude zisk.

8.3 Metody tvorby cen

Na tvorbu ceny majiidezity vliv distributai. Kazdy distributor totiz stanovi minimalni
cenu jednotlivych filnd, pod kterou vedeni sp@leosti cenu stanovit neie. Tato mini-
malni cena se oize liSit v paibéhu Zivotniho cyklu filmu. To znamena, ze pokudijef
nasazen jako novinka je tato cena vysSi a post@psmse mize snizovat. B tvorb¢ ceny
tedy minimalni hranici vytv distributdi a maximalni mozZnou hranici konkurence. Firma
Golden Apple Cinema pouziva konkuée# orientovanou tvorbu cen. Cena ale musi byt

stanovena tak, aby pokryla sarfgjme néklady a vytvéela zisk.

Na nasledujicim obrazku (Obr. 9ikete vidt odvody z kazdé jednotlivé prodané vstu-

penky.
- Procentniast odvadna distributorovi, ktery film multikinu poskytne.

- V¢tSinou procentnéast byva 50 %, postupetasu a délkou vysilani filmu se tyto

odvody snizuji na 45 %, 40 % nebo 30 %, coz je m&hni hranice odvodu.

- Z kazdeé vstupenky se odvadi & #o Fondu kinematografie.

[ Cena vstupenky ]

[ % c¢ast odvedena distributorovi ] [ 1 K¢ do Fondu kinematografie ]

Obr. 9 Odvody z ceny vstupenky [vlastni zpracovani]

DalSi odvod ktery se musi uskutgovat, je 0,5 % trzeb z jednoho odehraného filmu
do Ochranného svazu auiotJ rekterych filmi maze byt stanoveny fixni poplatek. Film
je multikinu poskytnuty za jednotnou cenu, neodws®liZz procentriiast. Tato varianta je
ale pouzivanaimka a minimaly (nag. pasmo kratkych filmh, kde je jednotny poplatek

za odehrani&ského filmu 550 K za den).
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8.3.1 Nakladové orientovana tvorba cen

Tento typ tvorby ceny multikino GAC nepouZziva. Firsice zna své naklady, avsak mini-
malni hranice ceny jimi tw@na byt nenize, protoze ji wi vzdy distributor. Metoda také
nebere v Gvahu konkurenci a poptavku. JelikoZ gnpgoorientovany na konkurenci, me-
toda se v GAC nevyskytuje.ckteré naklady s&tSi navatvnosti rostou a neni mozné na-
vsttvnost dopedu gresré odhadnout. V nésledujicich tabulkdch (Tab. 3.jshy vypdty
nakladi na jednu vstupenku a na jednegstaveni. V tabulce je takégetd divaki, od kte-
rého se multikinu nevyplati vysilat film. Tim seakSspolénost néidi, film je promitan

i pro jednoho jediného divaka v séle, tzn. Ze riklatakovém fpac pokryty nejsou

a GAC je kratkodobve ztréat.

Vypacet ¢istého zisku z jedné vstupenky

Vypocet je provadn z pimérnych Gdaj multikina GAC. Udaje v tabulce jsou vechny

primérné na jeden den.

Tab. 3 Piimerné denni hodnoty [vlastni zpracovani]

Trzba 127 354 K&
Naklady 82 184 K&
Cisty zisk = trzba - naklady 45 170 K
Patet predstaveni 26
Pcatet divaki = prodané vstupenky 953
Cena = trzba / pet divaki 133, 6 K&

Tab. 4 Rozpeet ndklad a cistého zisku [vlastni zpracovani]

Vypocet Vysledna hodnota

Naklady na 1 pedstaveni 82 184 /26 3 287,36K
Naklady na 1 vstupenku 82 184 / 953 86, 24 K&
Cisty zisk z 1 vstupenky 133,6 — 86,24 47,36 K&

Paset divaka, od kterého se

vyplati vysilat 3 287,36/ 133,6 25
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Naklady multikina GAC

U kazdé polozky je vyjaén procentni podil z celkovych nakiada promitani. Konkrétni

Gdaje mi nemohly byt poskytnuty, proto je neuvadifezi naklady pat:
- naemné (44 %),
- energie (4,5 %),
- persondl, tj. vedeni, mandgZaicetni, uvadci, obsluha pokladen a bufetu (13 %),
- Uklidova sluzba multikina (1,5 %),
- Uklidova sluzba obchodniho centra Zlaté jablkoktezem sidli (2 %),
- naklady na distrib&ni st’ (34%),

- ostatni naklady, napodpisy (2 %).

8.3.2 Poptavkow orientovana tvorba cen

K této metod se v multikiré prihlizi, ale neni prioritni. Obeéne platné, Ze divaci cjt
za vstupné zaplatit co nejm&rcoz by maximalizaci zisku neodpovidalo. Spotest svou
poptavku sleduje. #8d zavedenim nového cile cenové politiky, maxinaakz zisku, se
provadl prizkum snazvem ,Profii nawdtnika multikina®. Byl vyhodnocen
30. rezna 2010 a jedna se o sekundarni vyzkum, ktergazycz podobného fizkumu

z roku 2009. Konkrétni cile byly rogeny do &chto skupin:
- identifikovat sodasného nav&tnika multikina,
- zjistit jeho zvyky, z4my a chovani,

- porovnat vyvojové tendence oproti roku 2009.

Jste ochotni zaplatitzab ézné predstaveni 160 k ¢?

B Ano
[0 Ne

49%

51%

Graf 1 Odpovdi respondent [1]
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Z uvedeného izkumu jsem vybrala graf, ktery souvisi s mou prRaspondenti odpovi-
dali na otdzku ,Jste ochotni zaplatit z&bé Fedstaveni 160 &“. Z celkového pétu

dotazovanych na tuto otazku odpdgfo:
- 291 respondetANO,

- 281 respondentNE.

8.3.3 Konkurenéné orientovana tvorba cen

Tato metoda je v multikihpovaZzovana za hlavni a je vyuzivana u vSech seyoh cen

filmu. Orientuje se f@devsim na ceny konkurence.

Nejprve se ufi potencionalni konkurenti.
- Déle se provadi analyza konkurence, jejich protlakten.
- Nakonec se cena stanovi na urovni nebo pod Uramklence.

-V prvni fazi, kdy byla cilem stabilizace cen a rikifto pronikalo na trh, ceny byly

stanoveny vzdy pod arovni konkurence. Byly pouzdayadci ceny.

- Ve druhé fazi, kdy se cil znil na maximalizaci zisku, jsouekteré ceny stanove-

ny i na stejné arovni, ale ne nad cenami konkurent

Jak uz jsem uvedla vy3e, cena sdittak, Ze minimalni hranice je stanovena distribeno

a maximalni cena konkur&mimi multikiny.

8.3.4 Vymezeni konkurence

Mezi konkurenci multikina Golden Apple Cinema, poditerych se tvid cena, pat dw
sitt multikin. Jsou to spotmosti CineStar (CS) a Palace Cinemas (PC), kteyeopuji

multikina nejblize Zlinu. U kazdé z nich jsem grovnani vybrala dvnejbliZsi.

CineStar

Sit’ multikin CS vznikla v roce 2001.

Svymi jedenacti multikiny p#it mezi nej¢tsi vCR.

- CS v Olomouci: 7 kinosa) celkova kapacita 982 mist.

- CS v Ostraw: 8 kinosat, celkova kapacita 2008 mist. [20, 21]
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Palace Cinemas

Nejvétsi provozovatel multikin Ceské republice, Slovensku a krsku.

Nejbliz§i d¥ multikina se ob nachazi v Bra

1. multikino (OC Velky Spatiek): 7 kinosél, celkovéa kapacita 1413 mist.

2. multikino (OC Olympia): 10 kinos&l celkovéa kapacita 2248 mist. [19]

Tab. 5 Vyhody a nevyhody konkurence

Konkurence (CS, PC)
Vyhody Nevyhody
Sidla ve ¥tSich ngstech.
Vice kinosal, vétsi kapacita.

3D technologie.

Vysoké vstupné v Palace
Moznost platit kartou. Cinemas.

Vérnostni systém. Pro zékaznika ze Zlinského
okresu - vzdalenost.

Darky ke vstupu.

Ostatni konkurence ve Zlik

Do potencionalni konkurenceiaaim i veSkeré instituce, kde lidé mohou traviijswolny
¢as a kam se mohou jit odreagovat za zabavou nelbardw Jsou to kina, diskotéky,
divadla, kluby, restaurace, galerie atd. Z tétegatie je asi nejvyznamj$i konkurence

Méstské divadlo Zlin, divadlo Mala scéna a kino Bese®trokovicich.

8.4 Porovnani trzeb

Na nasledujicim grafu (Graf 2)tete vidt porovnani hrubych trzeb GAC s vymezenou
konkurenci. Jelikoz Udaje o trzbach jsou ,citlivddta a spolaost si nefeje, aby byla
zveejiiovana, vynasobila jsem Udaje mnou stanovenym keafem. Hrubé trzby zname-
naji celkové trzby z promitani filmpo odeéteni p@tu divaki. Paiet divaki se odeita

z toho divodu, Ze z kazdé vstupenky jde & # Fondu kinematografie.
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v tis. K¢

Hrubé trzby za |. €tvrtleti 2010

1lans

CINESTAR PC OLYMPIA PC SPALICEK CINESTAR GOLDEN
Ostrava Olomouc APPLE CINEMA

35 000
30 000
25 000
20 000
15 000
10 000

5000

Graf 2 Hrubé trzby GAC a konkurence [6]

Udaje jsou za prvnitvrtleti roku 2010.

N 1

NejvysSich trzeb dosahlo multikino CS v OstravkdyZ nejtsi kapacitu a peet
kinosali ma PC Olympia. PC Olympia také odehralo v danédobbnejvice fed-

staveni, avSak divdkpriSlo vice do CS v Ostrayv

e

kapacitu a také trh, na kterérmaisobi, je nejmensi.

| presto, Ze $iPC ma nejvyssi ceny vstupenek, nachazi se v panbvra druhém

a tetim misg.
Hrubé trzby GAC jsou niZsi o vice nez 50 % oprdi Qstrava.

Nejblizsi konkurent, ke kterému se GAC svymi trzbaifzi je CS Olomouc, trzby

jsou téngt na stejné arovni.
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DalSi graf (Graf 3) znazouje trzby za cely rok 2009 @st roku 2010, tj. leden az duben.

Udaje o vysi trzeb jsem kli ochrare dat ot prepaitala mou stanovenym koeficientem.

VWoj trzeb v roce 2009 a 2010
7000

6 000 -

m N
/‘\/\/ 4

vitis.K ¢

2000 -
1000

o) Q)
N 5\ O “Q, ~ -
4 O R4 \ X ) )
N < S = (9 “C;Q’c\ @ Q,\Oe
\ 2009 2010 \

Graf 3 Vyvoj trzeb [vlastni zpracovani]

- Paatek roku 2009 @i rostouci tendenci, az dadzna, ve kterém trzby &Zaaji
klesat. NejnizSi hodnota za cely rok se vyskyttiulanu. Do multikina $iSlo pouze
9900 divak.

- Jak mizeme vidt obdobi od k¥tna docervna je nejslabsi. ivodem niiZze byt to,
Ze je obdobi maturit a zkouSek na vysokych Skol&ddle internich gizkumi

GAC jsou totiz nejutsSim segmentem divakpraw déti a studenti.

N 1

- Nejvyssi trzby byly v mésici cervenci, prosinci a srpnu.

-V obdobi letnich prazdnirtérvenec, srpen) byla provozni doba multikina prodlo
Zena jako o vikendech, tj. uz od 10 h dopolednky Bimu dosahlo nejvysSich tr-

Zeb. V tomto obdobiifslo ténei nejvice studelrita diti za cely rok 2009.

- Celkové tendence trzeb v roce 2009 jeistijici, &je se tak i proto, Ze v posledni
doke je stale vice a vice oblibggi format filmi 3D, u kterého je vstupné draZzsi.

- Na mesiéni trzby mé také vliv jaka premiéra filmutijoe do kin. Jsou vice oblibené
a nav&tvovane filmy a gkteré samozjmé zase méh

- Zroku 2010 niZzeme zatim vié&t pouzectyt mésicni vyvoj. V dubnu 2010 se zm

nil cil cenové politiky a vstupné se zdrazilo. TyZde oproti Beznu vysSi nejsou,
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jelikoz prislo meére divaka. Jestli se cil maximalizaci zisku multikinu pedasku-

te¢nit, mizeme hodnotit vSak z delSibasového obdobi.

8.5 Tvorba cenv GAC

Spole&nost GAC se snazi zvolit pro své produkty cenu tako aby pinesla gimérené
zisky, ale zarovie aby byli zakaznici ochotni cenu zaplatit. Na stemo cen maji vliv na-

sledujicifaktory :
- cil cenové politiky, coz je nyni maximalizace zisku
- marketingové cile,
- distributai, kteti maji hlavni a nejilezitéjSi vliv na stanovenou cenu,
- souwasny stav a velikost trhu, na kteréispbi,
- konkurence a jeji chovani,
- naklady,
- povaha poptavky,
- chovani zékaznik
- Zivotni cyklus filmu.

P¥i tvorb € cen existuji nasledujici problémy:

- Cena je zdkazniky vnimana za vysokou, nema prtakovou hodnotu, aby byli

ochotni za vstupné zaplatit.
- Cenova strategie ma vliv n&tsi citlivost divak.

- ZvySeni ceny negativovlivni vérnost zdkaznik

Vedeni multikina GAC v ramci cenové politiky provdgto ¢innosti, aby pedeSla problé-

mum pii tvorbé cen:
- Sleduje a snazi se vymyslet a naplanovat vhodnooucgolitiku.
- Provadi se podpora prodeje a kontroluje se, jakvi@ky vyuzivana.

- Kazdy meésic je provadna kontrola a rozbor konkurence.
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- Sleduje se nawdinost za jednotlivé dny, tydny, &sice i roky a provadi se

srovnani.

- Diky Unii filmovych distributofi, ktera kazdéhotp rok vydava pehled jednotli-

vych multikin vCR, se sleduje jejich Uggnost a pimérna cena.

Na nasledujicim grafu (Graf 4)tbeme vidt Upravu ceny, kterd nasledovala pmené

cile na maximalizaci zisku.

Uprava cen p fi zméné cile

200 189

180

160 1 He 149
$ 140 -

120 - 139

100 -

80
stabilizace cen maximalizace zisku
‘ B&zny film —3Dfilm‘

Graf 4 Uprava cen f zmené cile [vlastni zpracovani]

8.5.1 BéZny film

minimalni hranice distributora 99-

marze 50-

= zakladni cena 149-

A A

74,50 74,50

50% odvod distributorovi

A4 A4

1- 73,50

do Fondu kinematografie hruby zisk z jedné vstugenk
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8.5.2 Film ve formatu 3D

minimalni hranice distributora | 159-

marze 30-

= zakladni cena 18¢,.-

A A

94,50 94,50
50 % odvod distributora

A4 A

1- 93,50

do Fondu kinematografie hruby zisk z jedné vstugenk

Naklady na promitani 3D filmu

U kazdé polozky jsem @pvyjadila v procentech podil na celkovych nakladech roanyr
tani 3D filmi. Konkrétni udaje mi nebyly poskytnuty. Kamé zakladni cena je vysSi nez

u b&zného filmu, jelikoz na jeho promitani jsou vynadny vySSi naklady, a to vasledku:
- porizeni dvou projektdr pro promitani 3D technologie (88 %),
- porizeni polarizanich bryli pro vnimani prostorového obrazu (8 %),
- nakup specialni né&ky na 3D bryle (1,1 %),
- vice personalu (2,7%),
- naklady na hygienu (0,2 %).

U tvorby ceny je negnnou slozkou hranice distributora. Jeji vySi mutitk neovlivni.
Distributari stanovi minimalni hranici filmu, ktera je jednétrpro vSechny multikina.

Za minimalni cenu jsoustské, studentské a seniorské vstupenky.

Marze je pohyblivou slozkou ceny, jeji vySi si GA&uje. Po zminé cile na maximalizaci

zisku ji zvySilo 0 10 K u obou produkt. Je stanovena vzdy absolétn



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

49

8.5.3 Srovnani cen konkurerénich multikin a GAC

Ve spolénosti Golden Apple Cinema je uplaivana konkuretné orientovana tvorba cen.

V néasledujici tabulce (Tab. 6)ttete vidt, jaka cena byla v 1. fazi (stabilizace cen)

a ve 2. fazi (maximalizace zisku). Srovnani je pa®eno u hlavnich produkt

Tab. 6 Ceny vstupného v porovnani s konkurencsfiviapracovani]

GAC - 1. faze GAC 2. faze CineStar Palace Cinemg
Bézny film 139,- 149,- 145,- 159,-
3D film 179,- 189,- 189,- 209,-
Porovnani ceny b ézného filmu s konkurenci
165
160
155
150 |
C 145

140
135
130 -
125 ; ‘
GAC - 1. faze GAC - 2. faze Cine Star

Palace Cinemas

Graf 5 Porovnéni cenydiného filmu s konkurenci [vlastni zpracovani]

- Zgrafu (Graf 5) Mizeme vidt, Ze v 1. fazi se multikinu GAC poti mit cenu

pod hranici obou konkureitkterymi se fi tvorbé cenyiidi.
- Oproti PC byla cena nizsi 0 12,6 %, coz je v alisdhu vyjadeni 20 K.
- P¥i porovnéni se CS byl rozdil mensi, a to o0 4,2 Hore6 Ke.

Ve druhé fazi, kdy se GAC snazi byt na uUrovni koekae, ale zarowe nepatit
k nejdrazsim multikibm v CR, mizeme vidt narist vstupného o 10 Koproti fazi prvni.

Cena je pod hranici PC, ale zardved cenou sitCS.
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Porovnani ceny 3D filmu s konkurenci

220

210

200
2 190 |
180
170
160 ‘

GAC - 1. faze GAC - 2. faze Cine Star Palace Cinemas

Graf 6 Porovnéni ceny 3D filmu s konkurenci [viagipracovani]

- Na dalSim grafu (Graf 6), kde je srovnani ceny dilee formatu 3D, fizeme vidt

vstupné vyssi, a to Zidodi popsanych vySe (odstavec 11. 2).

- P¥i zavadcich cenach a pnikové (penetréni) cenoveé strategii je cena tema pod

hranici obou konkureit

- Rozdil u PC je 14,4%, coz je 3@KJ multikin CS je rozdil mensi, jako @inych

filmu. Vstupné je drazsi 0 5,3 %, cozZ je 18 K

- P¥i pInéni cile maximalizace zisku zvolilo GAC cenu narséejirovni jako simul-
tikin CS. A aby cena 3D filinnebyla jako u drazSich konkurénie nizsi o tén¥
10 % nebo-lio 20 K

Prizmérna cena

- Nasleduijici graf (Graf 7) ukazujetpnérnou cenu u vybranych konkurérga prvni
¢tvrtleti roku 2010.

- Pramérna cena = HRUBE TRZBY : RCET DIVAK U.

- Hrubé trzby = celkové trzby ze vstupenek €qialivaki (viz. kapitola 8. 4).
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Priimeérna cena zal. ¢tvrtleti 2010

146
144
142
140 -
$ 138 -
136
134
132
130 - ‘ ‘ ‘
CINESTAR PC OLYMPIA PC SPALICEK CINESTAR GOLDEN APPLE
Ostrava Olomouc CINEMA

Graf 7 Primeérna cena vybranych multikin [6]

- GAC je @ srovnani nad hranici cenou obou multikire KIS, Festo n¢lo ve stej-

e

- Nejvy3si pimérnou cenu ma PC Olympia, @&ao nizsi pak PC Spakk. Oproti
GAC je cena vyssi az o tK

8.6 Platebni podminky v GAC

V multiking je mozné platit pouze hotovostrPro firmy a Skoly je moZné vystavit fakturu,
ktera bude nasledrzaplacena. Nevyhodou v GAC je to, Ze zakazniciake platit bez-
hotovost®, nejsou zde fizzeny bankovni termindly. Pokud srovnam s konkuretak
ve vSech vybranych multikinech Ize kartou platibrikurence pjima mnoho druh pla-

tebnich karet { placeni vstupenek. PC nabizi i moznost nakupupestek na internetu.
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9 ANALYZA STRATEGIE CENOVYCH UPRAV

Dulezitou roli v cenové politice multikina Golden AppCinema ma strategie cenovych

Gprav. Vyuzivaji se:
- Segmentované ceny Uprava ceny podle rozdimezi zakazniky a filmy.

- Psychologické ceny- u &tSiny produki jsou ceny zakafeny ¢islici 9, vypadaji
pak opticky nizsi.

- Propaga‘ni ceny— cilem je nalakat zakazniky do multikina v ,ne&tivni* dobu

promitani a vyhrazeni jednoho dne v tydnu, kdy jseny niZsi.
- Slevy a nahrady- forma odminy pro zakazniky a na podporu prodeje.

Ostatni strategie cenovych Uprav, jako jsou hodrotteny (déasné snizeni cen s cilem
zvysit kratkodobé trzby), se nevyuzivaji. Vyuzivamgjsou také ceny podle geografické
polohy, o kterych se v multikinnejprve uvazovalo. #®myslelo se o jinych cenach rap
klad pro obyvatele Zlina a Vsetina, zfinbyl ale vyhodnocen jako diskrimi&ai. Proto

tuto strategii v GAC nenajdeme.

9.1 Segmentované ceny

Poskytuji se slevydkolika segmenim:

= Déti do 12ti let

Tab. 7 Slevy —dii do 12ti let [vlastni zpracovani]

Multiki Golden Apple Cinema Cinest Palace
ultikino ineStar :

1. faze 2. faze Cinemas
Vyse slevy 40,- 50,- 45, - 30.-

» Studenti— v pracovnim tydnu

Tab. 8 Slevy — studenti [vlastni zpracovani]

Multiki Golden Apple Cinema Cinest Palace
ultikino ineStar :

1. faze 2. faze Cinemas
Vyse slevy 40,- 50,- 45,- 30.-
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Studenti — sobota, nete

Tab. 9 Slevy — studenti o vikendu [vlastni zprangva

Multiki Golden Apple Cinema Cinest Palace
ultikino ineStar i
1. faze 2. faze Cinemas
Vyse slevy 20,- Zadna Zadna Zadna
= Senidi
Tab. 10 Slevy — senidvlastni zpracovani]
Multiki Golden Apple Cinema Cinest Palace
ultikino ineStar i
1. faze 2. faze Cinemas
VySe slevy 40,- 30,- 45,- 30,-
* Rodinné slevy

V multikiné GAC byly v prvni f4zi pouzivané slevy 1 + 2tid 2 + 1 dit, 2 + 2 dti.

Ve druhé fazi byly slevy zjednoduSeny na jedinotg @ a vice rodinnyctlend.

Co se t¢e konkurence, v siti CineStar rodinné slevy poskdty nejsou tbec, v gipads

multikin Palace Cinemas existuji radmrodinné slevy, jako 2 + Ztia 3 + 1 dig.

ZTP a ZTP/P — sleva pro postizené

Poskytuji se slevy zdravatri¢lesre postizenym ve vysSi 50 % nebo fipadt prikazu

ZTP/ P sleva 50 % i doprovodu postizeného.
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9.1.1 Analyza vyuZziti segmentovanych cen

Z tabulky v giloze PIl jsem udala graf, ktery ukazuje vyuZziti segmentovanych zarmely
rok 2009 a prvnétvrtleti roku 2010.

WuZziti segmentovanych cen za obdobi
leden 2009 - b fezen 2010

25000
X 20000
C
2 15000
=
£ 10000 |
o
o 5000
o
0 ‘ ‘ ‘ __Wm
Studenti Rodinné Déti Studenti Seniofi ZTP
PA-NE PO-CT

Graf 8 VyuZiti segmentovanych cen [vlastni zpraogva

- Nejvice slevu vyuzili studenti od patku do skeqd kdy je nejétSi nav&vnost.
Podle internich gizkumi GAC jsou pra¥ studenti nejgtSim segmentem mezi na-
vStevniky.

- O reco mélo méa vyuzivaly slev rodiny s@mi, kde byly uplatovany 3 druhy

rodinnych slev.

- DalSi vyuzivané slevy bylyétl do dvanacti let a studenti ve dnech od pibind

do ¢tvrtka.

- Nejmére lidé kupuji seniorské vstupenky a pro ZTRivDdem niize byt, Ze tento
okruh zakaznik je z celkového p#iu nejmensi a nebo, Zéhec ne¥di o existenci

slevy.

9.2 Propagaini ceny
GAC nabiziti druhy propagénich slev:

- Prvni hodina promitani - Uprava ceny u filrt, které zainaji v prvni hodig vysi-

lacihocasu.
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- Filmy po desaté hodir veter.

- Levné utery — celodenni sleva n&iné a 3D filmy.

Tab. 11 VySe slevy u propagéch cen [vlastni

zpracovani]
1. faze 2. faze
Bézny film 40,- 50,-
3D film 40,- 30,-
9.2.1 Vliv levného atery na navsévnost

Z tabulky nav&tvnosti nesice unora 2010, kteroutXete vidt v piiloze Pl jsem vy-

tvorila graf, kde je zadrem ukézat vliv levného atery na n&xgtost Ehem pracovni-

ho tydne.
Navstévnost v tnoru 2010

2000
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X
\©
=
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17}
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o
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Den v tydnu

Graf 9 Navavnost multikina v @sici unoru 2010 [vlastni zpracovani]

- Soboty a netle jsem do grafu neuvéld zangrné, jelikoZ navstvnost je nejvyssi.

- MuZeme vidt, Ze sleva uvedena v tabulce (Tab.8) rozkathvStvnost ovliviiuje.

Od pondéli do ¢tvrtku je pa@et divaki nejvyssi pray v Gtery.

- Vysok& nav&ivnost je rovisZ v patek - lidé vyrazeji za zabavou, nastava \dken

- Rozdil v celkové tydenni na¥snosti v prvnim tydnu v Unoru byl kli pololetnim

prazdninam, vysilaaias byl stejny jako o vikendu, tzn. od deséaté hodioyoled-

ne.
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- Navsgvnost v Utery je #Si nez vectvrtek | presto, Ze vetvrtek do kin gichazi
nové premiéry filnd. Ne&ktefi divaci si tedy ragfi pockaji na moznost, zaplatit

za vstup mea

- Co se tye trendu, je téwr jednotny, odliSnosti jsou pouze uesty actvrtku.

9.3 Slevy jak podpora prodeje
= Tesco sleva

Od prosince 2009 jsouiigmany kupony z ttenek z prodejen Tesco v Malenovicich
a z Uherského Hradi&tAkce trvala nejprve do 31. 3. 2009, ale pro jsjiesnost byla pro-

dlouzena do 1. 7. 2010. Divaci obdrzi slevu 50zKxZného vstupného.

Vyuziti Tesco slev
600 -

¥ 500 /—\ —2D
S 400 —~ /i

; 300 yd \v// —3p
S 20 ,/ =

3

100 //
0 ‘
prosinec  leden unor bfezen duben

Graf 10 VyuZiti Tesco slev [vlastni zpracovani]

Na grafu nizeme vidt pribéh vyuZziti Tesco kupdhn od prosince 2009 (gatek akce)
do dubna 2010. Akce na podporu prodeje se jevi je@sna, jelikoz uZziti kupdin stale

roste. Vidime, Ze ho lidé vyuzivaji vice na 3D fjinprotoZe ty jsou drazsi.
= Akcel+1
DalSi akci na podporu prodeje od prosince 2009 bybzury s deseti kupény 1 + 1.

Pfi koupi jedné vstupenky obdrzel divak jednu vstupeadarma. BroZura se prodavala

pouze v okolnich gstech Zlina jako jednorazova akce na podporu éavssti za 500 K.
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Graf 11 VyuZiti akce 1 + 1 [vlastni zpracovani]

Na grafu, ktery ukazuje vyuziti akce 1 + 1 od jejpoatku, vidime rostouci tendenci. Nej-

vice kup6ii bylo pouzito v dubnu 2010, kdy kéita jejich platnost. Zajimavé je i to,

Ze celko¥ lidé vyuZzivali kupoény vice nagkné filmy nez na 3D.

= Vérnostni program

Za 9 navsatv multikina méa divak desaty vstup zdarmarnostni karty se rozdavaji pouze

pii jednorazovych akcich.
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10 NAVRH MOZNYCH ZM EN A DOPORUCENI V CENOVE
POLITICE GAC

Tato kapitola je zagtena na zhodnoceni cenové politiky analyzované gposti Golden
Apple Cinema, ktera se zabyva provozovanim mublikidsou zde uvedeny konkrétni

navrhy, jak by firma mohla vylepSit svou cenovolitga.

Po provedeni analyzy v GAC musim zhodnotit, Zetialije velmi promysSlena a tvena

systematicky. Moc se toho vytykat neda, avSak uaaddzné navrhy na zdokonaleni.

10.1Zaméreni se na poptavku

Firmé bych doportila provadt casgji praizkum poptavky, a to nejen vipadt realizaci
néjakych tSich zngn, jako byla nafiklad zneéna cile cenové politiky. GAC @Ze pi-
zkumy provadt pomoci tis¢nych dotaznit ptimo v prostorach multikina. Zde zjisti,
Ze vyplreni bude od stavajiciho zdkaznika. DalSi varianéoptizkum pomoci internetu,

kde miZe oslovit naopak ty, kiedo multikina nechodi.

Bylo by vhodné zjistit ve &Si mie, co si potencionalni zdkaznik mysli o cenachowgsh

Gpravach, jaké slevy by eivyuzit apod., fipadré co by za cenu rad obdrzel.

Spokojenost| V&tsi Vétsi Vyssi
zakazniki | navstvnost trzby zisk

Obr. 10 Nasledky spokojenosti zaka#rikastni zpracovani]

Jelikoz z analyzované konkurence ma GAC nejnizgdbérrzby a zdrazovat vstupné pro-
zatim nebude, stalo se tak od 1. dubna 20H0,by se snazit nalakat co nejvice zakazni-
ka. Samozejm¢ musime phlizet ke kapacé a p@&tu kinosah v multikiné. GAC ma kapa-

e

Proto si myslim, Ze se konkurenci, co set{rzeb, budesfko vyrovnavat.

DalSim problémem niZSich trzebake byt také to, Ze lidé vnimaji vstup do multikina
za [ilis drahy. U tvorby cen existuje problém, Ze cgnaakazniky vnimana za vysokou.
Nema pro 8 takovou hodnotu, tim padem nejsou ochotni zaptativstupné. # prazku-
mu (viz. kapitola 8. 3. 2) se z{idvalo, zda je nav&inik ochoten zaplatit za¢bny film

160 K&. Ténef cela polovina responden{49 %) odpowdéla, Ze ne. Dopottila bych dat
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védét vdem stalym i potencionalnim zakazirfk co vie maji v cén Ze cena je opragn

na, ma pozadovanou hodnotu. To znamena:
- Komfort (pohodIné seday, vice mista).
- Promitacitas. Mohou si vybratas filmu, ktery se hrajeskolikrat densg.
- Pestrost programu.

SnazZit se zbavit GAC ffvlastku ,drahé kino“ a posouvat nazoriemosti k tomu,

Ze v GAC maji ufity komfort, Sptkovou techniku, cenyi@dou bonus a vyhod.

10.2Navrhy cenovych uprav
Pti tvorbé cen by mohlo multikino GAC uvazovat o sniZzedkterych poskytovanych slev
a o zefektivini cenovych Uprav. Tvorba cen by sélanzangtit i na drobné zrény, které

povedou Kk ¥tSi motivaci divaka chodit:
- Castji (vySsi frekvence navdit),

- ve skupir (skupinové navsty).

10.2.1 SniZeni poskytovanych slev

Po zntné cile cenové politiky na maximalizaci zisku, zvedBAC vstupné u &ného
a 3D filmu o 10 K. Pro spl#ni cile je to dobry krok. Kdyz ale shlédneme analyizategie
cenovych Uprav, vidime, Ze vySe slevigtala ténii ve vSech fipadech stejna. Vyjimkou
je pouze zruSeni studentské slevy o vikendu. Toténa bych zhodnotila pro multikino
jako pozitivni. Pokud studenti ajit slevu, mohou pjit v pracovnim tydnu. SniZzeni slevy
provedlo GAC v pipact seniorskych vstupenek. Slevu snizilo o 1@ Ka &Znou

i 3D projekci.

S ohledem na cil maximalizaci zisku bych dogdeurovrez snizit slevu 0 5 Kaz 10 K

u segmentovanych cen pré&tiddo dvanacti let a studenv pracovnim tydnu.

Tab. 12 Navrh nové slevy

Sowasna . .
Segment . Navrh noveé slevy
poskytovana sleva
Déti 50 K¢ 40 K& - 45 K&

Studenti 50 K 40 K& - 45 K&
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Tab. 13 Navrh nové ceny

Sowasna cena po Navrh nové ceny
Segment -
slew po slew
Déti 99 K¢ 104 K& — 109 K
Studenti 99 kK 104 K& — 109 K

Konkurence udhto segmeiit nabizi slevu 30 & v piipact Palace Cinemas a 45¢K
poskytuje si multikin CineStar. Pokud by tedy GAC uvazovalowedeném navrhu, cena
vysledné vstupenky bude stale o dost nizSi nezlacBaCinemas a o trochu vy3Si nez

v multikinech CineStar.

10.2.2 Zefektivnéni slev

Vice bych zdraznila zakaznilkm, Ze maji moznost vyuzZivat segmentované ceny.éNejv
Sim segmentem jsou lidé ve&ku 12 — 29 (podle jiz zmémého ptizkumu v kapitole
(8. 3. 2), coz znamena, Zétsina mohou byt Zaci nebo studenti vysokych, vysskol.
Tito lidé tedy mohou vyuzZivat studentskou slevuracpvnim tydnu. Pokud o tom bude
védeét co nejtSi paet, je mozné, Zze budou chodit do kikestji a tim se zvysi trzby.
Podle mé analyzy strategie cenovych Uprav tutousiy sledovaného obdobi leden 2009
az lezen 2010 vyuzilo pouze 10 % z celkovéhétpalivaki. Z toho pouze 4 % od po&d

li do &tvrtka.

Nejmér¢ vyuzivana sleva je seniorska. V tomtoppct bych se snazila jim také dat vice
najevo, Ze ji mohou vyuzit. N&glad pi vysilani Filmového klubu seniby kde drtiva
vétSina divaki, jsou pra¥ senidi. Slevu v analyzovaném obdobi vyuzZilo pouze 0,4i%
vaki. V pripadt, Ze se multikinu podéaziskat vice lidi z tohoto segmentu, mohou seytrzb

opet zvysit.

10.2.3 Ceny pro skupiny zakazniki

V cenové politice multikina GAC chybi mnoZstevné\sl, které by rdly nalakat etSi

pocty divaki. Proto navrhuiji tento typ slevyipgat do cenovych Uprav.

U sestavovani ceniku jsemisdila psychologickymi aspekty. Cena za 1 vstupgekezdy
zakortenacislici 9, jak je Bzné u tvorby cen GAC. Cenadigobi opticky nizsi. Sleva je

naopak v celych desitkach korun, vypada tak optigigi.
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- Slevy jsou pro skupingtyt, sedmi a patnacti lidi.

- Cena za 1 vstupenku se snizujén vice lidi, tim niz3i cena.

- Sleva na 1 vstupenku se zvy3ujém vice lidi, tim vy33i sleva.

Bézny film - cena zakladni vstupenky je 148.K

Tab. 14 Skupinové slevy &Ziného filmu [vlastni zpracovani]

(sTSSiLrJ\l(()t\)//é) Cena produktu Cena 1 vstupenky 1 if;’ger;]iu
15 lidi 1635 K 109 K& 40 Ke
7 lidi 833 K& 119 K& 30 K¢
4 lidi 516 K& 129 K& 20 K¢

3D filmy - cena zakladni vstupenky je 188.K

Tab. 15 Skupinoveé slevy u 3D filifvlastni zpracovani]

(sTSSiLrJ\l(()t\)//é) Cena produktu Cena 1 vstupenky 1 if;’ger;]iu
15 lidi 2235 K 149 K& 40 Ke
7 lidi 1113 K 159 K¢ 30 K¢
4 lidi 676 K& 169 K& 20 K¢

10.2.4 Cast¥jsi navsivy

Pri tvorbé cen existuje problém, a to Ze pokud se zvySi cevijyni to wrnost zdkaznik

Proto bych doporiovala roz&it vérnostni program, coz fde vést KasgjSim navstvam.

Multikino nabizi pouze kaktky 9 + 1, kdy divak za deét vstupi dostane desaty zdarma.

Jsou rozdavany pouzéi prilezitostnych akcich. Toto bych 2mila, dle mého nazoru by

bylo pro zakaznika lepSi, aby takovou ki m&l moznost dostatipkazdé navéwve.

Stavajici cenové relace poskytiégidu vyhod, o které se divak nijak ,nezaslouzi“. kv

neni motivovan, aby chodil do kigastji. Vhodnym dopordenim miZe byt poskytovani

permanentek, které budou limitovany datem, do kdyiyak niize uplatnit.
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Konkrétni navrhy (ceny jsou navrhované preéany film):

- Permanentka na 5 vstiuga garantovanou cenu, iap50 KE. Sleva na 1 vstup je
19 K¢, celkem 95 K.

- Nebo permanentky poskytovat za cegti pstupi a Sesty poskytnout zdarma. Cena

permanentky tedy 745K 1 predstaveni zdarma, tzn. sleva 14Q K

- Mésicni permanentka na 8 vstupGarantovana cena 95Z ksleva celkem 240 K

10.3Platebni podminky

V multikiné mohou &Zni zakaznici platit pouze hotovostnTo je v dnedni daburcité
velkym nedostatkem. Mnoho lidi u sebe nenosi hatbacspoléhaji na to, Ze budou moci

zaplatit kartou. Utit¢ bych doportovala zavedeni bankovniho terminélu na pokladnu.

Pti zhodnoceni konkurence jsem zjistila, Ze vSechybrané multikina tuto moznost nabi-
zeji a gijimaji mnoho drufi platebnich karet. Multikino GAC je tedy v tomto &mun

»pozadu”.

Cim dal vice lidi pouziva kartu k placeni misto lwjtth perz. Davodi proé by mglo
GAC vybavit pokladny terminalem je ale vic. Plateterminal ginasi také utité pohodli
pro firmu. Pokud jdetast trzeb pes platebni karty, §étto ¢as i naklady  manipulaci

s hotovosti. Trzba se nemusi nikam nosit & Seti poplatky za vklad naét.

10.3.1 Néklady na bankovni terminaly

Pro multikino GAC niize byt dobrou zpravou, Ze platebni terminaly |zkati jednoduse
a bez velkych néklad Jestlize maji &€et v bance, kterd pizeni terminél zaji¥'uje, stai
S ni uzavit smlouvu o pijimani platebnich karet. Tuto sluzbu nabiziifldpd Komeni

banka aCeska spiitelna (u kterych ma GAC vederiet).

Banka, se kterou GAC uz& smlouvu, se postard o nainstalovani platebnichinali,

proSkoli persondl, ktera s terminalem bude pracavajisti roviz i potebny servis.

10.3.2 Konkrétni navrh pro zavedeni

Pro navrh zavedeni terminalu jsem vybrala nabidem&ni banky, u které ma multikino

GAC vedeny Get. Nakonec uvadim i mozné vyhody a nevyhody zaviede
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KB nabizi pro firmy platebni terminaly s pevnyniipmjenim nebo fenosné platebni
terminaly. Existuje také moZznost akceptace platbRaret na internetu. Zékaznici by si

tak mohli nakoupit své listky na internetu. Plaidibansakce je dostdte: zabezpéena.
Sazebnik Profi platebniho terminalu KB (mési¢ni cena)

VySe nesiéni ceny je stanovena podle obratu uskwteého progednictvim platebnich

karet na pislusném platebnim terminalu. [9]

Multikinu bych dopordila zavedeni alesfigednoho terminalu na pokladnu. JakZzaeme
vidét z nasledujici tabulky, poplatky nejsou vysokék&znik by ndl tedy moznost kartou

zaplatit, tim padem neodradi ty zakaznikyjikiesebe nemaji prahotovost.

Tab. 16 Sazebnik Profi platebniho terminalu KB [9]

VySe obratu za kalenddni Neprenosny platebni Prenosny platebni
mésic terminal terminal
0—-25000 k 600 K& 800 K&
25 001 — 50 000 K 200 K& 300 K&
Nad 50 000 K Zdarma zdarma

Banka si dale &tuje transakni poplatky za pjimani platebnich karet. Jejich vySe zalezi
na individualni doho#l banka tyto Udaje nechce #gpovat. Ale ¢im Vétsi firma, tim
mohou byt poplatky nizZsi.

Mozné vyhody a nevyhody zavedeni bankovniho termitiav GAC

e

Vyhod pro zavedeni by se naSlo i vice, ale uvaginejdilezit¢jSi pro multikino.

Tab. 17 Vyhody a nevyhody zavedeni platebnihonétmjviastni zpracovani]

VYHODY NEVYHODY
Neomezovani zakaznikejich aktualni Platba pomoci platebniho terminalu je pp-
finan¢ni hotovosti. malejSi nez P platbe v hotovosti.

LepsSi image moderniho multikina, komfart

Y . Na poklad@ se mohou tvi fady.
pro své zakazniky.

Snizeni naklail souvisejici se spravovanim

hotovosti. Platby za transaki poplatky.

Zvyseni obratu, lidé utraceji vice nez za
kaznik s hotovosti.
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ZAVER

Cilem mé bakal&ké prace byla analyza cenové politiky v multékiBolden Apple Cine-
ma. Prace byla roztena na d¥ ¢asti, a to teoretickou a praktickou. V teoreti¢ksti
jsem shrnula poznatky, které se tykaji cenové iggliceny, procesu tvorby cen u vstupe-
nek a strategii cenovych Uprav. V praktidésti jsem na Uvodipdstavila spokost Gol-
den Apple Cinema a uvedla jeji hlavni a vedlejSkytované sluzby. Dale jsem analyzo-
vala cenovou politiku a jeji konkrétginnosti, které se ve firtnuskuténuji. Hlavnim ci-
lem mé bakalské prace bylo sestavit navrhy a dogeni, které by firma v budoucnu

mohla vyuzit.

GAC v ramci své cenoveé politiky provadi konkufe# orientovanou tvorbu cen a orientuje
se evazig na sveé nejblizsSi konkurenty. Cil cenové politikpkcnosti se v letoSnim roce
zmenil na maximalizaci zisku a multikino v dubnu zvedieny u vstupného. iezitou

soutasti cenové politiky v GAC je také strategie cerabvgiprav a poskytovani slev.

Po provedené analyze uvadim mozné navrhy na zdtdminazaéru praktickécasti. Mul-
tikino by se nglo zan®tit vice na poptavku a provéidcasgji priuizkumy potencialnich
i stvajicich zakaznik M¢lo by zjistit, co si zdkaznici o cenach mystiipadré co by za ni

chteli vSe obdrzet. Cilem spalrosti jsou mimo jiné spokojeni zakaznici.

Doporutuji zbavit GAC fFivlastku ,drahé kino" a posouvat ndzotegmosti k tomu, Ze zde
maji ugity komfort, pestry program, §fkovou techniku a cenyiadou vyhod. Dale navr-
huji zefektivnit poskytovani slev a u segmentovdngen snizit vysi slevy. Cena se po

zmene cile zvedla, avSak vySe slevy je t#me vSech fipadech stejna.

Pri tvorbé cen by se GAC #io také zanitit na drobné zrny, které povedou k&tSi moti-
vaci divaka choditasgji a ve skupinach. Uvadim proto konkrétni navrhgdukii, které

v multikiné chybi.

Nedostatek je v platebnich podminkach, v multikielze platit bezhotovostnDoporwu-
ji zavedeni alesppjednoho bankovniho terminalu na pokladnu, uvadike gFipadné na-

klady a mozné vyhody a nevyhody zavedeni.
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Apod. A podobrg
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GAC  Golden Apple Cinema
H Hodina

ICO Identifika:ni &islo organizace
K¢ Korunaceska

KB Komerni banka

Napt. Nagiklad

Obr. Obrazek

oC Obchodni centrum

PC Palace Cinemas

Tab. Tabulka

Tis. Tisic(e)

Tj. To je

Tzn.  To znamena

Viz. Lze vidt

ZTP ZvIag télesre postizeny

ZTP/P Zvla¥ telesre postizeny s givodem
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SEZNAM PRILOH
Pl Navsévnost GAC v Unoru 2010

P Il Vyuziti slev (leden 2009 <ézen 2010)



PRILOHA P I: NAVST EVNOST GAC V UNORU 2010

POCET POCET
DEN DATUM 5 ) .
PREDSTAVENI | DIVAK U
Pondéli 1.2.2010 30 861
Utery 2.2.2010 33 1874
Stfeda 3.2.2010 33 1103
Ctvrtek 4.2.2010 33 1044
Patek 5.2.2010 34 1156
Sobota 6.2.2010 34 1706
Nedéle 7.2.2010 30 1354
Pondéli 8.2.2010 15 335
Utery 9.2.2010 15 701
Stfeda 10.2.2010 17 933
Ctvrtek 11.2.2010 17 426
Patek 12.2.2010 21 745
Sobota 13.2.2010 34 1904
Nedéle 14.2.2010 30 1763
Pondéli 15.2.2010 17 318
Utery 16.2.2010 17 746
Stfeda 17.2.2010 17 397
Ctvrtek 18.2.2010 17 346
Patek 19.2.2010 20 743
Sobota 20.2.2010 35 1807
Nedéle 21.2.2010 31 1119
Pondéli 22.2.2010 16 231
Utery 23.2.2010 16 565
Stfeda 24.2.2010 17 531
Ctvrtek 25.2.2010 19 336
Patek 26.2.2010 22 826
Sobota 27.2.2010 35 1623
Nedéle 28.2.2010 33 1190




PRILOHA P II: VYUZITi SLEV (LEDEN 2009 — B REZEN 2010)

2009
leden unor bfezen duben kv éten cerven cervenec srpen
2D 3D 2D 3D 2D 3D 2D 3D 2D 3D 2D 3D 2D 3D 2D 3D
ZTP a ZTP/P 70 79 89 1 42 5 42 13 53 11| 102 65 100 43
déti 809 1125 1131 123 133| 202| 298| 130| 930| 171| 872|1773| 296| 1038
studenti PO- CT 247 344 735 16| 484 75| 554| 168| 674| 110|1538| 770| 871| 482
studenti PA-NE 407 1024 1313 57| 701 91]11026| 359| 872 143| 1448 | 863| 685| 399
senio Fi 50 140 204 1 40 1 66 1 36 4 26 33 76 18
rodinnd 1+2 d éti 377 395 404 51 33 91 39 66| 171 54| 168| 680 72| 462
rodinna 2+1 dit & 412 603 490 24 14 82 93 36| 168 57| 252 948 152| 481
rodinng 2+2 617 596 591 76 36 80| 132 52 197 64| 360]| 1296 168| 712
akce 1+1 359 1091 1507 40| 1177 | 212
Tesco sleva
celkem vstupenek 14 123 19 851 23 495 9 899 14 298 13 916 35 495 22 493
2009 2010
zari Fijen listopad prosinec leden unor brezen
2D 3D 2D 3D 2D 3D 2D 3D 2D 3D 2D 3D 2D 3D
ZTP a ZTP/P 54 11 83 25 90 10 46 42 62 70 92 59| 188
déti 125| 556| 523| 679| 574| 332| 422| 318| 618| 463| 453| 399| 266| 1102
studenti PO- CT 460 152| 735| 264| 1161 107| 300| 1382| 329| 927| 417| 499| 526| 646
studenti PA-NE 624 | 323|1241| 533|2358| 271| 385|1078| 753|1776| 906| 785| 828| 1798
senio Fi 46 6 42 27 63 20 22 19 97 81 74 56| 201 77
rodinnd 1+2 d éti 63| 255| 210| 359 144 96 177 98| 189| 147| 213| 153 81| 342
rodinna 2+1 dit & 76| 242| 363| 339| 324| 168 118 135| 250| 417| 254| 356| 213| 650
rodinng 2+2 80| 286| 348| 363| 261 192 | 246 175| 277| 452| 286| 418| 186| 866
akce 1+1 107 146| 612| 608| 696| 434| 1022 691
Tesco sleva 26 174 120 421 216 263 466 526
celkem vstupenek 15 800 27 014 28 071 35 085 37 008 26 825 35 897




