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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovymi komunikacemi multikin se zaméfenim na
spolecnost Golden Apple Cinema. Cilem prace je pomoci analyz a vyzkuml definovat
mezery v komunikaci a v programové naplni. Teoreticka ¢ast se opira o marketingové ko-
munikace, marketing sluzeb a o historii kinematografie. V praktické ¢asti jsou konkrétni
vyzkumy a analyzy zaméfené na situaci na Ceském trhu, na popis a historii spolecnosti
Golden Apple Cinema a na konkurenci. Projektova ¢ast obsahuje konkrétni navrh komuni-

kac¢ni strategie.

Kli¢ova slova:

Marketingové komunikace, marketing sluzeb, multikina, vznik kin a multikin, analyza

konkurence, komunika¢ni mix, cilovy segment, konkurence.

ABSTRACT

This thesis deals with the marketing multiplex communications focused on company Gol-
den Apple Cinema. The aim of the work is the analysis and research to define the gaps in
communication and in program content. The theoretical part is based on marketing com-
munications, marketing of services and history of cinematography. In the practical part are
specific research and analysis focused on the situation on the Czech market, description
and history Golden Apple Cinema and competitiors. Project section contains a concrete

proposal communication strategy.

Keywords:

Marketing communication, marketing of services, multiplexes, history of cinemas and

multiplexes, competition analysis, communication mix, target groups, competitors.
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UvVOD

Pro svoji diplomovou praci jsem zvolila t¢éma marketingové komunikace multikin, protoZze se
zajimam o kinematografii a filmovy primysl. Pro praci jsem si vybrala spole¢nost Golden Apple
Cinema a.s., ktera mi poskytla moznost podivat se na filmovy primysl a fungovani kin a multi-

kin z pohledu malého provozovatele.

Cilem prace je ziskat dostatek relevantnich dat pro zhodnoceni a analyzu situace spole¢nosti
Golden Apple Cinema na trhu. A na zakladé téchto informaci pak vypracovat navrh vhodnou

komunikacni strategii a doporuceni.

Zéakladem pro teorii jsou vzhledem k tématu prace marketingové komunikace obecné a marke-
ting sluzeb. Pro pochopeni situace na filmovém trhu a v kinematografii je dulezity pohled do

historie filmového primyslu, kin a nové i multikin.

Metodologie obsahuje teoretické poznatky z oblasti marketingového vyzkumu, analyzy konku-

rence a analyzy trzniho prostredi.

V néavaznosti na teorii a metodologii se prakticka ¢ast zabyva konkrétnimi marketingovymi vy-
zkumy a analyzami. Zamé&fuje se na popis aktualni situace na trhu v Ceské republice a jeji vyvoj,
na pozici multikin na trhu, na trendy za poslednich n€kolik let a obecnéji na konkurenci vybrané
spole¢nosti. Dale pokracuje podrobnym popisem samotné spolec¢nosti Golden Apple Cinema a
jeji historie. Dilezitou soucasti je popis sluzeb, které spolec¢nost poskytuje a kterymi se také mu-
ze odlisit od konkurence. Dle nastavené metodologie jsou v rdmci popisu aktudlni situace spo-
le¢nosti také vystupy z prizkumt a analyz zaméfenych na profil navstévnika Golden Apple Ci-
nema, na vnitini a vnéj$i vlivy fungovani jejich sluzeb, na cenovou politiku a na vnimani marke-
tingovych komunikaci spolecnosti ptimo divaky. Dal$i rozsahlou ¢asti je analyza konkurence,
ktera popisuje hlavni soupete na uzsim trhu a srovnava sluzby a moznosti Golden Apple Cinema
s konkurenci. Dilezita je jejich nabidka sluzeb a programt, historie, pozice na trhu, technické
parametry, cenové podminky a piedevsim jejich marketingové komunikace smérem k navstévni-

ktim multikin.

Na zéaklad¢ zjisténych informaci a v navaznosti na teoretické poznatky je vypracovan navrh ko-
munikacnich aktivit spole¢né€ s programovou naplni. Navrh se zaméfuje na vhodné cilové skupi-

ny, s konkrétni komunikaci a s ohledem na aktualni programovou nabidku.
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1 MARKETING

Diive byl marketing prezentovan ptedevsim jako ,,schopnost prodat®. Moderni marketing je cha-
pan jako ,,uspokojovani potieb zakaznika ¢i spotiebitele. K prodeji dochazi az poté, co je pro-
dukt vyroben. Ovsem marketing za¢ina davno ptredtim, nez je produkt k prodeji. Marketing pied-
stavuje kol pro manazery, aby zjistili, jaké jsou potieby zakaznika, ur€ili jejich rozsah a intenzi-
tu, a rozhodli se, zda existuje piilezitost zisku. Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti
produktu, snazi se prilakat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici, u¢i se z vysledkt prodeje a

snazi se Uispéch zopakovat. [24]

., Marketing je komunikace se zdakaznikem, kterd z nabidky a spotieby produktu udélda mimorad-

ny, nezapomenutelny zazitek. “(M. Foret)

,,Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim Se uspokojuji potreby a

prani v procesu vyroby a smény produktit a hodnot. *“ (P. Kotler)

1.1 Marketing sluzeb

Sluzba je jakékoli aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je v zasad¢
nehmotna a nepiinasi vlastnictvi. Jeji produkce muze, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrob-
kem. Zménou rovnovahy hmotnych a nehmotnych prvkd nabidky se mohou firmy odlisit od

konkurence. Rozlisujeme pét kategorii nabidek:

- Cisté hmotné zboZi- s vyrobkem nejsou spojeny zadné sluzby (jako mydlo & sal).

-  Hmotné zboZi doprovazené jednou ¢i vice sluzbami (prodej pocitacii a osobni vozl
zavisi také na kvalité a dostupnosti souvisejicich sluzeb — dodéni, zaruky).

- Hybridni nabidka — stejnd mira zbozi a sluzeb (podniky s jidlem a obsluhou).

- Sluzba doprovazena drobnym zboZzim - hlavni sluzba, doprovodné sluzbami a podpiir-
né zboZi (aerolinky nabizejici 1 obCerstveni).

- Cista sluzba (i&es, hlidani déti nebo finanéni sluzby). [23][39][34]
Podrobnéji 1ze charakterizovat sluzby:

- Jaky je zplsob distribuce sluzby? (aktivita zakaznika).
- Jaky je charakter poptavky po sluzb&? (sez6nnost).

- Jaké jsou vztahy poskytovatele sluzby se zdkaznikem?
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- Do jaké miry Ize pfizpusobit sluzbu pozadavkim individualnich zakaznika? [47]
Hlavni charakteristiky sluzeb:

- Nehmotnost sluZeb - sluzby nelze pied zakoupenim prohlédnout, dotknout se jich.
- Neoddélitelnost sluzeb - sluzby nelze odd€lit od jejich poskytovatelt (lidi, strojit).
- Proménlivost sluzeb - kdy, kde, jak a komu jsou poskytovany a souvisi s kvalitou.
- Pomijivost sluZeb - sluzby nelze uskladnit pro pozd¢jsi prodej ¢i pouziti.
- Absence vlastnictvi — sluzby nelze vlastnit, maji omezenou dobu uzivani.[34]
Specificky charakter sluzeb vyzaduje vhodné marketingové ptistupy (Tabulka 1) a tradi¢ni pro-

duktovy marketing pravdépodobné nebude fungovat. Neni tfeba vymyslet nové marketingové

teorie, ale spise stavajici principy piizpusobit prostiedi sluzeb. [23]

Marketingové strategie vzhledem k riiznym vlastnostem sluzeb

Vlastnost Marketingova strategie

»Zhmotnéni* sluzby ve vnéj§im vzhledu, zafizeni, interiér, za-
Nehmotnost . _
méstnanecké uniformy, loga, internetové stranky

. 5 Reklama, ptizplsobeni cen poptavce, pfizpisobeni sluZeb po-
Okamzita spotreba )
ptavce (fizeni kapacit)

Zajisténi programu a absolutniho fizeni kvality, nabidka zaruc-
Variabilita niho servisu, provedeni rozdilové analyzy pro zjisténi nedostat-

ka v kvalité sluzeb

.. Skoleni zamé&stnancti pro zachizeni se zdkazniky, zkoumani
Neoddélitelnost ) ) ) ) o
moznosti omezené osobniho kontaktu pii poskytovani sluzby

Tabulka 1. Marketingové strategie sluzeb [39]

Sluzby, jejich podstata je v materialni vybavé (kina, zabavni parky, zoo) musi brat v avahu

nasledujici faktory:

- Faktory obsluhy — ptehledné znaeni a navody musi spotiebiteli jasné ukazat, jak ma
Vv ptipad€ pouZiti sluzby postupovat. DilleZita je minimalizace ¢ekaci doby. PouZivaji se
triky, které udrzuji netrpélivé zdkazniky v iluzi, Ze necekaji tak dlouho.

- Faktory umisténi — umisténi firmy je velmi dulezité v pfipadé ¢asto vyhledavanych slu-

zeb. Umisténi ma zakaznikiim vychazet vstfic.
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- Faktory prostiedi — atraktivni prostedi je dilezitym motivem pro zakaznika. Vytvari se

pomoci svétel, umélecky dél, moderniho nabytku a dopliku. [39]

1.1.1 Retézec dosahovani zisku ve sluzbach

Kvalita internich sluzeb - vybér, prostiedi, Skoleni a motivovani zaméstnanct.
Spokojeni a produktivni pracovnici ve sluzbach — péce o zaméstnance.
VEtsi hodnota sluZeb - G¢inngjsi a ucelnéjsi vytvareni hodnoty pro zdkaznika.

Spokojeni a loajalni zakaznici - nakupuji opakované a chlubi se ostatnim.

o~ w0 N e

Zdravy rist a zisky ze sluzZeb - vynikajici vykon servisni spole¢nosti.[39]

1.1.2 Rizeni kvality sluZeb

w7

Jednim z hlavnich zptisobt, jak se mize spolecnost sluzeb odlisit, je poskytovani trvale vyss
kvality nez konkurence. Kvalitativni nesrovnalosti, které jsou pfi¢inou netuspéchu poskytovani

sluzeb:

- Nesrovnalosti mezi ocekavanim zakaznika a vniméanim podnikového vedeni.

- Nesrovnalosti mezi vnimanim podnikového vedeni a specifikaci kvality sluzby.
- Nesrovnalosti mezi specifikaci kvality sluzby a poskytovani sluzby.

- Nesrovnalosti mezi poskytovani sluzby a externi komunikaci.

- Nesrovnalosti mezi vnimanou a o¢ekavanou sluzbou. [23][39]

1.2 Chovani spotiebitele

Nakupni chovani kone¢nych spotiebiteli je chovani jednotlivel nebo domacnosti, ktefi kupuji
zbozi a sluzby pro osobni spotiebu. Spotrebni trh jsou vSichni jednotlivci a domacnosti, ktefi
nakupuji zbozi a sluzby nebo je jinak ziskdvaji pro osobni spotfebu. Spotiebni chovani zacina
na zéklad¢ marketingovych podnétd, které ovliviluji spotiebitele, ty zahrnuji ¢tyfi P marketingo-

vého mixu:

- Produktova politika ve smyslu produkti ¢i sluzeb (product).
- Cenova politika (price).
- Distribuéni politika (place).

- Komunika¢ni politika (promotion).
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Ostatni podnéty, které také ovlivituji spotiebni chovani (ekonomické, technologické, politické a
kulturni podnéty) vstupuji do tzv. ¢erné skrinky spotiebitele, kde se z nich stava fada zazna-
menatelnych reakci kupujiciho: volba produktu, volba znacky, volba prodejce, na¢asovani kou-

p¢, disponibilni ¢astka. [23]

1.2.1 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

— Kaultura jako soubor zakladnich hodnot, postoji pfani a chovani, které ¢len spole¢-
nosti prejima od rodiny a dalSich dilezitych instituci.

— Subkutura jako skupina lidi, kteti sdileji stejné hodnotové systémy na zakladé spo-
le¢nych zivotnich zkuSenosti a situaci.

— Spolecenska tiida jako trvalé a spotadané rozdé€leni spole¢nosti. Jejich ¢lenové sdile-

ji podobné hodnoty, zajmy a vzorce chovani. [23][51]

Spolecenské faktory

Zde zahrnujeme mensi skupiny, které ovliviiuji chovani lidi. Clenové skupiny mohou ovlivnit

nakup mnoha zpisoby. Z toho vychézeji nakupni role spotiebitelii.

- Iniciator je ten, ktery jako prvni navrhne moznost nakupu urcitého produktu.

- Ovliviiovatel ma vliv na nakupni rozhodovéani.

- Rozhodovatel je ten, kdo provede kone¢né nakupni rozhodnuti nebo jeho ¢ast (zda kou-

pit, co nakoupit, jak a kde).

- Nakup¢i provadi nakup.

- Uzivatel produkt spotiebuje nebo uziva.
Jednotlivec vZzdy patii do nékolika skupin — rodiny, klubi, organizaci. Postaveni v rdmci kazdé
skupiny je definovano pomoci role a statutu. Rozhodnuti kupujiciho jsou dale ovlivnéna 0sob-

nimi charakteristikami, jako je vék a faze Zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl,

osobnost a vnimani sebe sama. [23][51]

Psychologické faktory

Motiv je potieba, ktera dosahne takové sily, ze tlaci jednotlivce k jejimu uspokojeni. Podle Sig-
munda Freuda si ve vétSin¢ ptipadi lidé neuvédomuji své potieby a potlacuji je. Jednou
Z nejznamg;jSich teorii motivace je Maslowova hierarchie potteb (Obrdzek 1), kde jsou potieby

fazeny dle diilezitosti od fyziologickych potieb potiebu seberealizace.
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’ Potieba seberealizace - nalézt \
sebenaplnéni a realizovat viastni ™

potencial .

Estetické potfeby - symetrie, fadu a krasy.

Fognitivni potieby - vEdat, rozrum &t a zkoum at.

Potfeby uznani- dosahnout tspéchu, byt kom petentni, ziskat souhlas a uznani

Potieby sounalefitost a lasky — drafit se s ostatnimi, byt pfijim an, nékam patiit.

Potieby bezpeti — citit se zabezpefen a mim o nebezpedi

Fyziologickeé potfeby —hlad, Zizen atd.

Obrazek 1: Maslowova hierarchie potreb [48]

Vnimani je proces, jehoz prostiednictvim lidé vybiraji, fadi a interpretuji informace, které jim

poskytuji obraz okoli.

- Selektivni pozornost — tfidéni informaci, kterym jsme vystaveni kazdy den.

- Selektivni zkresleni — ptikladani sdéleni vlastni vyznam.

- Selektivni pamét’ — uchovavani pouze ¢asti ziskané informace; obvykle ta, ktera souhlasi

S nasimi postoji a nazory.

Udeni je vysledkem vzajemného pisobeni pohnutek, podnétim signald, reakci a odmén. Jsou to

zmeény v chovani jednotlivce zpisobené zkusenostmi.

Piresvédéeni_je minéni jednotlivce o urcité skute¢nosti a postoje je pozitivni nebo negativni

hodnoceni, pocity a tendence vuci uréitému pfedmétu nebo myslence. [23]

1.2.2 Rozhodovaci proces spotiebitele

Tento proces vyplyva ze slozité¢ souhry kulturnich, spole¢enskych, osobnich a psychologickych

faktoru.
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Typy nakupniho rozhodovani

Rozhodovani spotiebitele se lisi podle jeho zapojeni do procesu a podle rozdiltt mezi znackami

(Tabulka 2).

Vysoka angaZovanost Nizka angaZovanost
Vyrazné rozdily | Komplexni nakupni chovani Hledani riznorodosti
mezi znackami (nakladné produkty) (experiment s novym produktem)
Malé rozdily Nékupni chovani snizujici Bézné nakupni chovani
mezi znackami nesoulad (b&né produkty, rozhoduje
(nakladné, nepravidelni ¢i zvyk)
rizikové nakupy)

Tabulka 2: Rozhodovani spotiebitele dle angazovanosti. [23][51]

1.2.3 Rozhodovaci proces kupujiciho
Proces, kdy se zakaznik rozhoduje ma 5 fazi:

Rozpoznani potreby — zakaznik si uvédomi potfebu nebo existenci problému.
Hledani informaci — vétsi pozornost produktiim, aktivni vyhleddvani informaci.
Hodnoceni alternativ — porovnavani zjisténych moznosti (vliv i image znacky).

Nakupni rozhodnuti — faze kdy zdkaznik skute¢né kupuje produkt.

o > w0 N e

Chovani po nakupu — dalsi kroky v zavislosti na spokojenosti s nakupem. [51]

1.3 Marketingovy mix

Jakmile si spolecnost zvoli celkovou marketingovou strategii, miize zacit planovat podrobnosti
marketingového mixu. Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojt, které
firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma
muze ud¢lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zptsoby se déli do Ctyt skupin
proménnych, znamych jako 4P (Tabulka 3): produktova politika (product), cenova politika (pri-

ce), komunikacni politika (promotion) a distribu¢ni politika (place).
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Produkt je cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co mize uspokojit

né¢jakou potiebu ¢i prani - fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.

Cena je suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zdkaznici

sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby.

Komunikace jsou ¢innosti, které sdéluji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti kli¢o-

vym zakazniklim a presvédcuji je k nakupu.
Distribuce jsou ¢innosti spole¢nosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné zakazniktim.

Odbornici se také shoduji na tom, Ze vliv zdkaznika je stejné¢ dualezity jako vSechna 4P, a proto

vznikla v marketingovém mixu také 4C (Tabulka 3). [9][24][38]

4P 4C

Plodukl ( r d t) Potreby a plan’l za’kaznika
proauc
(CLIStOII'e| "eeds and Wants)

Cena (price) Naklady na strané zakaznika
ena (price
(cost to the custome)

L. Dostupnost
Distribuce (place) (convenience)

. . Komunikace
Komunikace (promotion) ( ication)
communication

Tabulka 3: Slozky marketingového mixu; 4P a 4C [49]

1.3.1 Marketingové komunikace

Moderni marketing dnes vyZaduje mnohem vic nez pouze vyvoj dobrého produktu s pfitazlivou

vvvvv

[49]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Dekdédovani PFijemce

Odesilatel Kédovani

»

= -{ Odpovéd’

Obrazek 2: Proces komunikace [19]

=1

1.3.1.1 Nastroje marketingovych komunikaci

Kazdy néstroj marketingovych komunikaci ma své jedinecné nalezitosti, charakteristiky, pro-
sttedky a naklady. Kazdy z téchto nastrojii zahrnuje jiné komunika&ni prostfedky. Casto se vyu-
ziva vice nastrojui zaroven pro vyssi efektivitu.

Reklama (advertising) je jakakoli placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb konkrétnim investorem. Reklama ma tfi hlavni cile: informovat, presvédcovat,

vvvvvv

média. Nejb&znéjSimi reklamnimi médii jsou TV, rozhlas, tisk, venkovni reklama a internet.

Podpora prodeje (sales promotion) neboli podnét ke koupi sestava z podpory prodeje pro: spo-
trebitele (vzorky, kupony, zvyhodnéné ceny, soutéze), obchodniky (slevy za podil na reklamé,

zboZi poskytované zdarma), prodejce a prodejni sily (veletrhy, soutéZe a prodejni motivace).

Public relations (vztahy s vefejnosti) je dlouhodoba fizena komunikace za ucelem vytvofeni
pozitivniho image o firm¢. Hlavni néstroje PR jsou: zpravy, zvlaStni udalosti - eventy, tiskové

konference, aktivity vefejnych sluzeb (sponzoring), propagacni materialy.

Osobni prodej (personal selling) jinak feceno osobni prezentace nabidky pracuje s prostiedky

jako: obchodni nabidky, aktivni programy, vzorky, veletrhy, pfedvadéni produktu.

Piimy marketing (direct marketing) lze definovat jako navazani pfimych vztahl s pecliveé
vybranymi zékazniky. Vyhodou je moZnost okamzité reakce na nabidku ze strany zakaznika a
také moznost budovani dlouhodobych vztaht. Hlavnimi prostfedky jsou: telemarketing, webové

stranky, katalogy, adresné zasilky, teleshopping. [9][23][27][38]
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Moderni nastroje marketingovych komunikaci

V dnesni dob¢ internetu se velmi ¢asto vyuziva on-line reklama a to predevsim:

- Banner (prouzkova reklama nad obsahem nebo uvnitt webu)
- Flash banner (banner s pohyblivymi prvky)
- Skyscraper (izké reklamy po stranach obsahu webové stranky)

- Interstiial (reklma zobrazujici se pii pfechodu na jinou stranku)

Viralni marketing je internetova verze reklamy ,,z doslechu®. Je postaven na velmi dobrém

napadu a na schopnosti tohoto napadu prodat se bez vétsiho upozornéni ¢i reklamy.

- Word of mouth — pfedavani pozitivnich sd€leni Gstn€, osobné nebo pomoci dnes$nich mo-
dernich komunikac¢nich siti.

- Buzz marketing — podpora nazorovych lidri a jejich pfesvédéeni, aby §itili informace ve
své komunité

- Guerilla marketing — kombinaci neobvyklych marketingovych piistupti zaujmout vetej-
nost, vyuziti pfedstavivosti, vtipu atd. [24]

Socialni sité aktualn€ slouzi ke komunikaci v rdmci komunit a prostfednictvim internetu. Nejvy-
uzivanéjsi socialni siti je Facebook, kde mladi lidé travi mnoho ¢asu denné a pomoci ného ko-
munikuji. [49]
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2 HISTORICKY VYVOJ KIN A MULTIKIN

2.1 Vznik kinematografie

Vzhledem k velké primyslové revoluci pfislo 19. s mnoha technickymi vynalezy. Kinematogra-

fie poskytla levnéjsi a pozdéji mén¢ chybnou, vice efektni formu divadla.

Vznik filmového média se datuje roku 1895, kinematografie v dnesnim slova smyslu se vyvijela
postupné — dlouhé filmy promitané ve specializovanych prostorech - Kinech, se staly standardem
az ve 20. letech. Na ptelomu stoleti neexistovala ani kina, ani celovecerni hrané filmy. Pfevazo-
valy kratké filmy o aktualnich udalostech, které byly pfedvadény ve varieté - lidovych divadlech
téchto let. [42]

2.1.1 Vynalez filmu

Film je kombinace né€kolika technologickych vynalezd, Které se po mnoho let vyvijely, az daly
vzniknout dnesni podobé analogového filmového pasu. Belgicky fyzik Joseph Plateau a rakous-
ky profesor geometrie vynalezli v roce 1832 fenakistiskop. Dale to byl zootrop z roku 1833, kte-
ry byl velmi oblibeny a fungoval na podobném principu jako pozdé&ji film. DalSim potiebnym
vynalezem bylo promitani. Nejprve se pouzivala ,laterna magika®, ale na ta neumoznovala iluzi
stalého pohybu. Ttetim predpokladem pro vynalez filmu bylo pouziti pasu za sebou jdoucich
fotografii k iluzi pohybu. George Eastmanv roce 1889 piedstavil prvni celuloidovy svitek filmu,
ktera méla potiebnou jednoduchou a rychlou expozici. Takto vznikl filmovy svitek. 19. stoleti
pak ptineslo technologie, které umoznili pustit filmovy pas bez pterusovani. Zacatkem 90. let 19.

stoleti tedy mohla vzniknout kamera, film i promitacka. [44]

Promitani vétsinou uvadél sam promita¢ a program obsahoval naptiklad cestopisy, hrané filmy a
aktuality. Jako zvukovy doprovod pti malych produkcich slouzil klavirista, pti vétsich i cely or-
chestr. V prvnich deseti letech existence kinematografie se filmy promitaly po celém svété.

vvvvvv

filmova kamera: Francie, Velka Britanie a Spojené staty americké. [44]

2.1.2 Barevny, Sirokouhly a zvukovy film

V roce 1917 vymyslel Herbert T. Kalmus novy proces, ktery nazval Technicolor, pfi némz byla
jednotliva policka filmu barvena na Cerveno a na zeleno, poté byla montovana do jed-noho pasu.

Technicolor byl v roce 1952 odsunut syst¢émem EastmanColor na druhé misto a ten se dale pou-
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zival bézn¢ pro vSechny filmy. OvSem mnoho tvirct zistalo u ¢ernobilého filmu a tento trend

trval ve svété priblizné do 70. let. [44]

Nemén¢ dulezitym meznikem ve vyvoji kinematografie, ktery se vyvijel ¢asové zaroven s barev-
nym filmem, bylo pouziti §irokouhlého filmu. Sirokouhly obraz byl lepsi pro projekci v king,
jelikoz vétsina kin vlastnila Siroka platna a film se tak 1épe sledoval i z prvnich fad, a hlavné fil-
my v Sirokouhlém formatu pusobily velkolepé. V 50. a 60. letech proto vznikl systémCine-
masScope. Spolecnost Panavision uvedla na trh lepsi anamorfoticky systém a oba systémy vedle
sebe existovaly po cela 60. 1éta, nez byl systém CinemaScope zcela vytlacen. Kvili jesté veétsi

velkoleposti byly velké muzikély a historické eposy natdeny na vicestopy zvukovy zdznam a

rané filmy tocené touto metodou byly velmi uspésné. [44]

Zvukovy film vznikl v roce 1930 a trvalo to 7 let, nez se kina upravila na promitani synchroni-
zovaného zvuku s obrazem. S ptichodem zvuku do kin tvilirci zacali fesit, jak odbourat jazyko-
vou bariéru. Vzhledem k nezkuSenosti tviirct s postprodukci byl dabing velice naro¢ny a drahy.
Az s ptichodem nové technologie v mixovani zvukové stopy v postprodukei v roce 1932 se da-
bing zjednodusil. Titulky, které byly nejprve odmitany jako rusivy element, nakonec byly po
roce 1932 také ptijaty. V polovingé 60. let zvukovy prukopnik RayDolby vnesl do hudebniho
prumyslu technologii digitalni redukce Sumu a nékolik filmi pouzilo Dolbyho magneticky za-
znam nez piiSel s technologii optického zaznamu Dolby. V 70. letech jiz kina ptechazela na
technologii stereo a pozd¢ji na Dolbysurround (prostorovy zvuk), aby mohly vice téZit z bohatsi-

ho a kvalitnéjsiho zvukového zaznamu filmu. [44]

2.1.3 Vznik kina

Kino nebo jakykoli sal uréeny pro promitani zpocatku obsahoval pouze platno (nebo misto, kam
bylo moZzné platno napnout) a lampu neboli promitacku. Promitacka se vyvijeli postupné tak

jako kamera ¢i film. Od vzniku kinematografie do roku 1905 se promitalo témét kdekoli. [40]

Ptedchtidcem kina bylo divadlo — misto masové zdbavy. V dobé nejvétsiho rozmachu (16 stoleti)
chodili vyssi vrstvy na nejnovéjsi predstaveni do prepychovych 16Zi s o¢ekdvanim nevsedniho
zazitku. Jednim z dtivoda navstév divadla byla také spolecenska udalost a divadlo jako hlavni

misto tehdejsi zabavy. [13]
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2.1.3.1 Nickelodeon — pi‘edchiidce kina

Velky trend v americkém filmovém primyslu mezi roky 1905 az 1907 byla vystavba salt vétsi-
nou okolo 200 mist v hledisti a s jednou projekci. Témto salim se fikalo ,,Nickelodeon* a to
kvuli tomu, Ze vstupné stalo 5 americkych centd (slangovy vyraz pro 5 centti — nickel). Nickelo-
deonybyly popularni z nékolika divodu. Jednak tvirci prestali toCit aktuality, zacali se zabyvat
ptibéhovymi filmy a kinematografie se vice soustiedila na zabavu. Dalsi davod je, ze filmova

projekce mohla bézet cely den, program a filmy se ménily n¢kolikrat tydné. [44]

2.1.3.2 Klasické kino

Jesté pied prvni svétové valky se zacaly stavét vétsi promitaci domy, nez byly Nickelodeony.
Vzhledem Kk rostoucimu zajmu o filmy a faktu, ze vyssi spoleCenské vrstvy vyzadovaly vétsi
saly, zacala expandovat nova velkd kina. Tato kina byla vétSinou majetkem filmovych studii
nebo spiiznénych spole¢nosti. Proto tato velka kina dostavala filmy jako prvni a mohla je promi-
tat diive, samoziejmé za vyssi cenu. Mald lokalni kina se musela spokojit s ohranou kopii a
S vyraznym zpozdénim. Protoze spolecnosti si uvédomovaly vyznam a vydélecnost téchto kin,
zaCaly se stavét okazalé filmové palace, které byly piekrasné zdobeny a piebiraly architektonic-
ky styl od divadel nebo oper. Protoze to bylo stale v obdobi némého filmu, byly zde velké pro-
story pro cely orchestr, v hledisti se nachazely 16ze a pohodIna kiesla, v§e bylo vyzdobeno a spo-
le¢nosti slibovaly uzasny zazitek spojeny s filmovou podivanou. Kina takovéhoto stylu byla ur-

vvvvv

Cena pro vyssi tiidu a dodavala ji pocit nadfazenosti. [44]

2.1.3.3 Specidlni kina

Po nastupu zvuku do klasickych kin a tipadek trendu velkolepych a okéazalych kin, se zacala sta-
vét kina normalni, které mély viceméné pouze vyznam kina. Bylo zde klasické foyer, sal, promi-

taci mistnost, platno a dal$i zatizeni, pokud se budova pouzivala zarovei jako kulturni dam.

Tvurci filml a majitelé kin se zacali zamétfovat na mladsi publikum, zacaly se délat filmy pro
déti a mladez. Mladi divaci ve snaze oddélit se od hlavniho proudu casto vyhledavali art projek-
ce, kterych bylo po druhé svétové valce velmi mélo. OvSem konkurenci kiniim byla v té dob¢ jiz
televize. Ovsem tyto filmy se v televizi neobjevovaly, takze kina v novém dynamickém stylu

byla stale vyhleddvana.

Dalsim specialnim typem byla letni kina a v USA hlavné ,,Drive-in“ kina. Prvni kino tohoto

typu se datuje do roku 1933, ale do konce druhé svétové valky jich bylo asi 25 v celych statech.
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Po valce ovSem hodné klasickych kin zkrachovalo, a tak v USA rozsifili ,,Drive-in* kina neboli
,ozonery*“ a k roku 1956 jich bylo pies 4000. Hlavni vyhodou byla nenaro¢na tudrzba a levné
vstupné. Nevyhodou bylo nekvalitni ozvuc¢eni pomoci reproduktorti v autech a pii nepfizni poca-

si také Spatna kvalita obrazu, navic se muselo ¢ekat na setméni, aby se mohlo zacit hrat. [44]

Artova kina se pozdéji rozsitila i do Evropy a po vzoru zapadu se stavély mensi, moderni ki-
nosaly, které se specializovaly na tento druh produkce. Mimo to i vznikala kina smiSena, ktera

méla jeden velky a jeden maly sél, s dvéma rliznymi programy.

Velkou zajimavosti bylo, Ze panoramatické kino, kdy stény ve tvaru valce obklopuji divaka a
projekce se promitd zrcadlové zvenku platna, vzniklo v Praze jako tfeti tohoto druhu na svété a

to v roce 1960. [11]

2.1.3.4 Multiplexy, multikina,megaplexy

V 70. letech se zacaly v USA stavét multiplexy, neboli multikina, ktera mély vice jak tfi saly.
Tato kina obsahovala velké i malé saly s riznou projekci. Hlavnim divodem bylo nalakat vice
nika a péce o ngj. Proto tam také nesmélo chybét obCerstveni, posezeni uvniti salu a riznorodost
nabidky. Multiplexy byly stale podobné klasickym kintiim, jen mély vice sali. To se ovSem zmé-
nilo v 80. a 90. letech, kdy vznikly megaplexy jako odpovéd’ na stagnaci navstévnosti. V té dobé
byly velmi popularni videokazety a lidé sledovali vSe v televizi. Multiplexy je mé&ly motivovat k
navstéve Kin jako velkolepych pfedstaveni. Megaplexy se proto stavély trochu jinak nez klasické
multiplexy. Mély minimalné 16 promitacich sali s nejmodernéjsi digitalni zvukovou technikou
Dolbysurround. Samoziejmosti byla polstrovana kiesla, vice prostoru, drzaky na napoje a na
zemi koberce. V téchto letech zaznamenaly Spojené staty vibec nejvétsi nartst novych kinosala
a v roce 2000 existovalo v USA 38 tisic kinosalti. Megaplexy vedly Kk tspote, jelikoz mély jednu
centralni pokladnu, jednu velkou projekéni sin, kolem které byly nastavény saly. KdyZ film ne-

mél tspéch, mohl se v programu velmi rychle nahradit kopii Gspésného filmu.

V CR se megaplexy nikdy nestavély, multiplexy se zacaly stavét az na konci 90. let. U nas jsou
multiplexy stejné jako v zahrani¢i megaplexy, jen se lisi mnozstvim salt. Tyto multiplexy neboli

multikina jsou ve vSech vétsSich méstech a mivaji vyssi vstupné nez klasické kino. [40][44]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

2.2 Moderni kinematografie

Po vétsinu stoleti, co kinematografie existovala, veskery film byl analogovym médiem. Od 80.
let se zac¢al ménit na film digitalni. Informace se nezachytdvaji pomoci fotochemického otisku,
ale v binarni form¢ na rtizna prenosova média. Oproti analogovému formatu digitalni vyzaduje
velkou kapacitu paméti, a proto byla digitalizace pozvolné&jsi. Digitalizace u filmu probé&hla
hlavné u tvorby. Projekce v kinech zistala analogova a filmy se musely pievadét. V druhé polo-
vin¢ devadesatych let jiz existoval software, ktery jim umozioval plnou digitalizaci. Digitalné
natacené filmy bylo mozné i stejné distribuovat, digitalni kabelové a satelitové systémy poskyto-
valy pfijatelnou kvalitu. V druhé poloviné 90. let se také experimentovalo s digitalni projekci
v kin€. OvSem s pfichodem internetu a filmového piratstvi multikinim zacaly vyrazné& klesat
trzby. Filmovi distributofi proto pfisly s filmy na DVD s riznymi bonusy a ve specialnich edi-
cich, aby se alespon néjak udrzeli v dobé zdrazovani vyroby, marketingu a poklesu klasické po-

ptavky. [44]

Diive se kapitél investoval vice do filml a vypravy. Proto méla premiéra zcela jiny vyznam nez
dnes. Tam se odehravaly prvni prodejni Gspéchy, kritici psali o premiérach a teprve pak se mohly

kopie filmt promitat jinde. [13]

2.2.1 Digitalni projekce v kinech

Digitalizace filmové tvorby filmovy primysl na velkolepé tirovni neznicil. Filmy se stale to¢i
digitalng, pfevadi se do analogového formatu a projekce se nadale vykonava klasickou foto-
optickou promitac¢kou. Internet a digitalni video velice zjednodusilo piratské kopirovani filmd,
technologie HD do domacnosti a digitalni pfenos kabelové, satelitni i normalni televize. To vSe
snizilo zajem o Kino, ale divaky stale 1akaji velkolepé filmy, které stoji za to vidét v kiné. Inter-
net navstévnost kin poskodil, ale zaroven 1 posilil. Diky této konkurenci tviirci kreativné a lakavé
propaguji své filmy, stale se snazi piihdzet s né¢im novym a zajimavéj$im, stejné tak Se neustale
rozviji rizné technologie. Navic existuji stovky vyznamnych filmi, které nikdy nebudou pieve-
deny na digitalni formaty a vzdy bude tieba piistrojti na jejich promitnuti a prostoru, kde je bude

mozné zhlédnout. Film zistava globalnim primyslovym odvétvim i uméleckou formou. [44]

2.2.2 3D projekce

V 21. stoleti je rozhodné nejvetsi motivaci k navstéve kina trojrozmérnd projekce, diky tomu se

divaci do kin opét vraceji. Zatim neni mozné vidét trojrozmérnou projekei v takové kvalité jako
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v kin€. 3D film vznikl za pouziti stereoskopické kamery nebo postprodukéniho 3D rendering.
Kamera ma dvé ¢ocky a natdci dva lehce odlisné obrazy jednoho, které potom po nasazeni bryli
vidi divak jako 3D. Rendering 3D funguje stejné, jen se film do 3D rozdéli pomoci poéitace.
Tato technologie existuje asi 80 let, lidé ji umi pozivat asi 50 let, ale v kinematografii teprve né-

co malo pfes rok. [21]

Existuje nékolik typl projekce. IMAX 3D — technologii je nejstarsi, ale tvrdi se o ném, ze je
stale nejdokonalejsi a stale funguje na analogovém systému. Mé dvé promitacky se dvéma riz-
nymi pasy, jeden je se zvukem, druhy bez néj. I piestoze jde o analogovy systém, kvalitou
IMAX ptedchazi 3D. Pro rozdéleni obrazu se pouzivé systém polarizace. Dfive fungoval tak, ze
se nesmélo pohnout hlavou, aby efekt 3D nezmizel — to byla linearni polarizace. Dnes se ale po-
uziva polarizace kruhova. Proto je v IMAXech 3D efekt maximalni. Jedinou nevyhodou IMAXu

je potieba sttibrného platna, které se ovSem nedé pouZit pro 2D.

v

Kromé IMAX u nas funguji 4 digitalni systémy. Nejrozsitengjsi je XPand, ktery je nejjednodussi
na instalaci do kina, ale drahy. Bryle jsou tézké, protoZe jsou aktivni kvuli ztmavovani skel pro
3D iluzi, maji baterie a ochranu proti kradezi. Dolby 3D funguje na pasivni technologii, kdy maji
skla s filtrem, s infracervenym a ultrafialovym, béhem polarizace, ktera je kruhova, se projekce
roztahne i mimo viditelna spektra, kde vznikne diky témto brylim 3D efekt. Dalsi technologie
jsou RealD 3D a masterlmage. Technologicky jsou to totozna zafizeni, funguji na principu stii-
brného platna s digitalni promitackou a kruhové polarizaci. Systém se polarizuje tak, ze vinovou
délku svétla posouva na jednom kanalu o ptlperiodu dozadu, ¢imz docili to, Ze bryle, které mayji
jen jedno polopropustné sklo naopak a druhé normalnég, propousti vZdy do jednoho oka jen jeden
potiebny obraz. To umoznuje velmi nizkou potizovaci cenu bryli - asi 50 korun. Dilezitym roz-
dilem je, Ze RealD 3D je licen¢ni spole¢nost, masterimage ne. RealD 3D je nejrozsifené;si tech-
nologie v USA a Velké Britanii. [21]

Velky problém u jakékoli projekce 3D je, Ze si ho neuziji vSichni divaci. Tak jako u normalni
projekce plati, ze témé&f vSichni jsou ji schopni vnimat stejnym zpusobem, u 3D tomu tak neni.
Existuje fada véci, které mohou ovlivnit zazitek, ktery ma divak z podivané v 3D kin¢. Divaci,
kteti maji motoricky, senzoricky ¢i dioptricky problém u o¢i mohou vnimat film v horsi kvalité.
[12]
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2.3 Kinoreklama

Historie reklamy v kiné saha aZz do vzniku kina a stale je povazovana za jednu z neju¢innéjsich

forem reklamy. Kinoreklamu je:

- reklama tykajici se filmového primyslu (upoutavky, plakaty, propagace)

- ostatni reklama (komer¢ni reklama na produkty a sluzby)

Oba tyto druhy maji v kiné podobnou formu, 1i$i se jen v pofadi vysilani a ve stylu vyroby. Ko-
merc¢ni reklama je zpravidla vysilana prvni a poté filmové upoutdvky ptfed samotnym filmem.

Neékdy se komer¢ni partnefi uvadi pfimo V titulcich tuzemskych filmu. [30]

2.3.1 Off-screen reklama
Jde o veskerou reklamu mimo promitaci platno. Jedna se hlavné o reklamu

- ve foyer (stojany, plakaty, 3D reklama, podlahova reklama)
- potisky materiala kin (kelimky na pop-corn, potisk listki, reklama v programu)

- propagace piimo v sale (napf. potah na opéradla). [30]

Pfi propagaci nového filmu se vyuzivaji i dalsi marketingové aktivity. Nejde o filmovou rekla-

mu, ale reklamu filmu. Mezi tyto typy patii:

- Cross-promotion.- uziva filmové motivy — vychazi z toho, ze je film populérni a je tudiz
identifika¢nim prvkem.

- Tie-ins — vyuziva prvku z filmu (naptiklad postav) a spojuje je s existujicimi produkty
(kreslené postavy v Happy Meal od McDonald’s).

- Merchandising — uziva se jako soucast reklamni kampang k filmu (dalsi filmy, ptepra-

cované scénare, soundtracky, tricka, samolepky, DVD). [21]

2.3.2 On-screen reklama

Tato reklama je velmi podobna té televizni a Casto vznikaji prevedenim TV spotu na kinofilm.
Kinoreklama byva o néco delsi, protoze as v kin¢ neni tak drahy. Jako cilova skupina se obecné

bere vék do 30let. Formy on-screenové reklamy jsou:
- pozice v reklamnim bloku (pfed filmem),
- Top Spot (samostatny ohrani¢eny spot),

- promitani diapozitivt (v kinech s klasickou promitackou). [30]
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Kinoreklama se zacala vyrazn€ objevovat az od 20. let. Tehdy jesté neslo o reklamni bloky, ale o
,product placement” — umistovani produktti ptimo do filmu. Od 50. let se reklama v kin¢ zamé-
fuje vic na cilovou skupinu, objevuji se samostatné reklamy, to vSe hlavné diky nastupu televize.
V 90. letech vyroba filma u nas poklesla a zménil se i zptsob, jakym byly filmy promitany.

Zmizely ptedfilmy, rizné tydeniky a nahradily je dnesni reklamy a upoutavky na filmy.

Utinek této reklamy je individudlni, ale pfedpoklada se, e filmové platno je prostiedkem ne-
vsedniho zazitku a emoci, které si divak 1épe zapamatuje nez to, co vidi v televizi. Kino se pou-

ziva pro propagaci image znacky a plsobi Casto jako synergie k televizni a tiskové reklamé.
Mezi vyhody kinoreklamy patii:

- Celkova kvalita — obrazu, ktery je navic v nadzivotni velikosti, a zvuku, ktery je
V prostorovém formatu, takZze umociuje pocit z reklamy.

- Publikum pfichazi ¢asto ve dvojicich nebo skupinkéch - jsou pozitivné naladéni, na diva-
ka nepiisobi z4dné rusivé elementy, tudiz reklamu vnima vic.

- Divék nemuze reklamu v kin¢ pfepnout.

- Lepsi cileni — cilova skupina, regionalni reklama

Reklama v king je tedy pomémné vyhodna naklady, ale zasdhne jen urCitou skupinu. Ovsem
V pfepoctu na zasazeného divéka je draZsi, ale podle prizkumu spolecnosti ScreenVision, 97%

divakl po odchodu ze salu je schopna si alespoii jednu reklamu z bloku vybavit.

Kreativni zpracovani a forma spotl se od televizni reklamy pftili§ nelisi, ovSem produktova re-

v

klama zde pfili$ nefunguje, efektivnéjsi je zaméfit se na reklamu posilujici image. [21]

Product placement

Tento typ reklamy neni povazovan piimo za on-screen, ale jde o reklamni prvek, ktery je nedil-
nou soucasti obsahu i rozpoctu u filmu, seridlti a dalSich. Na rozdil od klasického reklamniho

spotu product placement neni nasilnym komunika¢nim prvkem. Je vlozen do déje jako:

- pasivni prvek (soucast dekorace, billboard v pozadi u scény z mésta),
- aktivni prvek (postava komunikovanou véc piimo pouziva, nebo je akénim soucasti dané

scény.

Integrovani prvkl je mozné vizualni, coz je pfirozengjsi forma. Verbalni uziti se vyskytuje méné,

protoze pusobi velmi nasilng. Pouziti product placementu je vhodné u silnych znacek. [30]
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3 METODOLOGIE

Aby bylo mozné komunikovat se zdkazniky, je tfeba zmapovat situaci a na zéklad€ toho vyuzit

vhodné strategie.

3.1 Marketingovy proces a strategie

Strategicky marketing je proces sladéni silnych stranek firmy se zédkazniky. Ovlivituje celkovy
smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutna znalost makroprosttedi, mikroprostiedi a

obsluhovanych trht.

Marketingova strategie nezavis1é Casti:

segmentace trhu (rozdéleni trhu na skupiny se spoleénymi vlastnostmi),
- targeting (vyhodnoceni atraktivity trhti a vybér nejvhodné&jsiho),

- positioning (pozice na trhu),

- rozvoje vztahu se zakazniky (customer relationship management),

- strategie vici konkurenci. [23]

3.1.1 Analyza konkurence

Dle Michala Portera

Michal Porter identifikoval pét sil, které urcuji dlouhodobou ziskovou ptitazlivost trhu nebo trz-

niho segmentu (Obrdzek 3).

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencidlnich konkurenta)

Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavatelu) odbératell)

Nahradni (nové)
vyrobky

(OhroZeni ze strany
nahradnich vyrobkd -
substituta)

Obrazek 3: Analyza podle Portera [48]
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Té&chto 5 sil vytvaii nasledujici hrozby:
1. Potencialni novi konkurenti - hrozba intenzivniho odvétvového soupereni

Trzni segment piestava byt ptitazlivy, pusobi-li v ném vétsi pocet silnych ¢i agresivnich konku-
rentdl. Takové podminky casto vedou k cenovym valkam a propaga¢nim soubojim, k rychlému
zavadéni novych vyrobkul na trh a tim 1 k vysokym nékladiim na ziskani dobrého konkuren¢niho

postaveni.

2. Konkuren¢ni rivalita - hrozba novych uchazedi
Mezi nejpftitazlivejsi segmenty patii ty, jejichz vstupni bariéry jsou vysoké. Coz znamend, ze do
odvétvi muze vstoupit jen n€kolik firem, a vystupni bariéry jsou nizké, takze firmy, kterym se
ptili§ nedafi, mohou tento segment snadno opustit.

3. Nahradni vyrobky - hrozba substitu¢nich produkti
Segment je nepfitazlivy, pokud je v ném vice skute¢nych nebo potencialnich substitu¢nich pro-
duktt. Tyto vyrobky limituji ceny, a tim i zisky firmy.

4. Odbératelé - hrozba rostouci kompetence zakazniki
Kompetence zékaznikli je tim vétsi, ¢im vice jsou koncentrovani a organizovani. Pokud cena
produktd piedstavuje zna¢nou ¢ast jejich vydaji, mohou snadno pouzit substitu¢ni vyrobky. Nej-
lepsi obranou je vyvinout Spickovou nabidku, kterou ani silni zdkaznici nebudou schopni odmit-
nout.

5. Dodavatelé - hrozba rostouci kompetence dodavateli

Kompetence dodavatelt se zvétSuje, pokud jsou koncentrovani a organizovani, pokud existuje
malo substitutl, jsou-li dodavky pro odbératele velmi dilezité, je-li zména dodavatel financné
nakladna nebo mohou-li dodavatelé snadno ziskat jiné odbératele. [9][23][27][38]

Dle Philipa Kotlera

Odvétvové pojeti konkurence

Odvétvi I1ze charakterizovat:
- poctem prodejct a stupném diferenciace,
- barierami vstupu,
- barierami zmenS$eni a vystupu,

- nakladovou strukturou,
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- vertikdlni integraci,

- stupném globalizace.

Trzni pojeti konkurence

3.1.2

- Zaméfeni na firmy uspokojujici stejnou pottebu nebo skupinu zakaznik.
- Analyza trZzniho bojisté (porovnani produktli s konkurenci v rdmci vymezenych

kritérif).

Konkuren¢ni strategie

Zajisténi vysoké hodnoty a sluzeb zakazniklim je nutnou, avSak nikoli postacujici podminkou

pro uspéch na trhu. Kromé pochopeni potteb zakaznik ndm musi marketingové strategie ziskat

vyhodu oproti konkurenci.

Vytvareni konkuren¢nich marketingovych strategii za¢ina analyzou konkurence.

Konkurenéni marketingové strategie zavisejici na pozici v odvétvi:

Trzni lidr - méd v odvétvi nejvetsi trzni podil, obvykle vede ostatni firmy v otazkéach
zmén cen, distribucnich siti, vydaji na reklamu a uvadi nové produkty.

Trzni vyzyvatel — druha nejvétsi firma, kterd se snazi zvysit svij trzni podil.

TrZni nasledovatel - druhd nejvetsi firma v odvétvi, kterd si chece udrZet stavajici podil,
aniz by soupefila s lidrem na trhu.

Troskar - firma, ktera obsluhuje malé segmenty, zisk pii dobré strategii, vyuzivani vét-

Sich firem pfi spolupraci. [9][23][24][27][38]

3.2 Strategické planovani

Strategické planovani obsahuje tyto kroky:

1
2
3.
4

Analyza situace (marketingovy vyzkum).
Planovani (strategicky plan dle zjisténych dat).
Provadéni planu (realizace naplanovanych krokt a ¢innosti).

Kontrola (hodnoceni vysledki).
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3.2.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je systematické urcovani, shromazd’ ovani, analyzovani a vyhodnocova-

ni informaci, tykajicich se ur¢itého problému, pred kterym firma stoji
Existuje nékolik zakladnich skupin zdroji informaci:

1. primarni - data, kterd si firma shromazdi (vlastni vyzkum, interni informace).

2. sekundarni - data, kterd uz nékdo jiny shromazdil (statistiky, clanky, zpravy).
Proces marketingového vyzkumu

1.) Specifikace problému, stanoveni cilti marketingového vyzkumu.

2.) Plan vyzkumu a vyvoje (zpusob, zdroje, naklady, metody).

3.) Sbér informaci.

4.) Analyza informaci (vyhodnoceni dat).

5.) Prezentace vysledku. [9][23][38]

3.2.2 Strategicky plan

Poslani urcuje tcel spolecnosti, aby bylo jasné, kam firma smétuje. Nejlepsi poslani vychazi
z vizi. Vize je $iroce rozsitené prohlaseni nebo slogan. Na zakladé poslani spole¢nosti je tieba
stanovit strategické cile. K vypracovani podrobnych cilt a strategie podnikani slouZi strategicky

audit, ktery se sklada se ze dvou ¢asti:

- Externi audit — zhodnoceni trhti, konkurence a podnikatelského prostiedi.

- Interni audit — zkouma aspekty spole¢nosti a hodnotovy systém firmy. [23]

3.2.2.1 Analyza SWOT

Cilem SWOT analyzy je definovat jaka je souCasna strategie firmy a jeji specifické silné a slabé
stranky. SWOT sestava z ptivodné dvou analyz a to SW (silnych a slabych stranek) a OT (pfile-
zitosti a hrozeb). Odborniky je doporu¢eno zacit prilezitostmi (Opportunities) a hrozbami
(Threats), které prichazeji z vnéjsiho prostiedi a to jak z makroprostiedi (politicko pravni, eko-
nomické, socialné kulturni, technologické), tak z mikroprostiedi (zakaznici, dodavatelé, odbéra-
telé, konkurence, vetejnost). Poté nasleduje analyza silnych (Strenghts) a slabych stranek
(Weaknesses), ktera se zaméfuje na vnitini prostiedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni

zdroje, kultura, mezilidské vztahy, struktura, kvalita managementu, zaméstnanci atd.). [38]
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4 HYPOTEZY

Na zakladé teoretické Casti a v navaznosti na planované analyzy a vyzkumy byly stanoveny tyto

hypotézy, které se pokusim ve své praci potvrdit nebo vyvratit:

1. Hlavnim divodem, pro¢ lidé nenavstévuji multikino GAC, je cena.

2. Existuji zajimavé segmenty, na které neni v GAC cilend komunikace a program.

3. Jednim z hlavnich problémil navstévnosti multikina GAC je nelegéalni stahovani filmt
pfes internet.

4. Nejnavstévovanéj§imi filmy jsou ocekavané americké filmy od znamych tvirct.
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1. PRAKTICKA CAST
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5 SITUACE NATRHU CR

Zéakladnimi informacemi je situace na Ceském filmovém trhu (Tabulka 4), pozice multikin

v ramci CR a s tim souvisejici dlouhodobg&jsi vyvoj, ze kterého by mél byt vidét trend v této ob-

lasti.

Ceska republika - zakladni idaje o filmovém trhu
Czech Republic - basic data

divakua Cisté trzby (CZK) prim. vstupné
year shows addmissions box office (CZK) average (CzZK)
540 592 51 452 520 354 404 326 6,90
494 480 36 361 230 286 212 891 7,90
362614 29 897 814 323186 510 10,80
353 295 31239 352 430 162 970 13,80
301 154 21898 200 432 904 594 19,80
248 967 12 870 355 302 851 487 23,50
187 369 9253214 254 206 096 27,50
169 570 8846 030 304 004 622 34,40
168 009 9815 024 436 960 890 44,50
163 796 9246 676 508 896 857 55,00
181291 8370825 496 062 893 59,30
197 607 8718 776 593 019 758 68,00
252 692 10 363 336 817 681 525 78,90
306 082 10 692 996 946 005 083 88,50
341332 12 139638 1084 009 955 89,30
326 646 12 046 139 1105 869 640 91,80
318212 9478 632 854 485 624 90,15
345239 11 508 965 1043 322 604 90,65
353801 12829513 1200 004 225 93,53
386 319 12 897 046 1220 237 088 94,61
403 198 12 469 365 1251 065 375 100,33
399 099 13536 869 1497 321770 110,61

Tabulka 4: Zdkladni udaje o ceském filmovém trhu [46]

V roce 1999 vzniklo prvni multikino a zvysil se i pocet piedstaveni diky veétSimu mnoZzstvi sala
v jednom multiking. V roce 2001 a 2002 se pocet predstaveni zvysil o vice nez 20%. V roce
2005 opét klesl divacky zajem a také trzby, divodem byl pravdépodobné rozmach DVD a vyso-
korychlostniho internetu a s tim souvisejiciho nelegalniho stahovani film. A do roku 2010 ¢isla

opét stoupaji. Ani dopad ekonomické krize v roce 2008 nemél velky vliv na navs§tévnost Kin.
[40] [49]
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Podil (odhad) multikin na trhu CR (2000 - 2010)

rist (pokles) proti minulému roku

predst. divaka trzby *) divaka

véechna kina CR| 197 607| 8718776, 593 019 758 ve véech kinech| 16 316 347 951 96 956 865
AR ; toho mkina (6) | 45205| 1601026/ 166 035 167 v mkinech| 25 559 749 631 81 788 592
podil multikin 2000} 22,88% 18,36% 26,67% | mkina. proti min. roku| 130,10% 88,05% 97,08%
véechna kina CR| 252 692 10 363 336 817 681 525 ve viech kinech| 55085 1644560 224661767
PAER, toho mkina (10) | 107 769| 3 176 338| 383 397 468 v mkinech| 62564 1575312 217362 301
podil multikin 2001| 42,65% 30,65% 44,66% | mkina. proti min. roku| 138,40% 98,39% 130,91%
véechna kina CR| 306 082| 10 692 996, 946 005 083 ve viech kinech| 53 390 329660 128 323 558
PXPR toho mkina (14) | 169 887| 5133 016] 591 596 934 v mkinech| 62 118 1956678 208 199 466
podil multikin 2002| 55,50% 48,00% 59,56% | mkina. proti min. roku| 57,64% 61,60% 54,30%
véechna kina CR| 341 332| 12 139 638| 1 084 009 955 ve vSech kinech| 35 250 1446 642 138 004 872
AR, toho mkina (15) | 200 719| 6 528 504| 741 848 297 v mkinech| 30832 1395488 150251 363
podil multikin 2003| 58,80% 53,78% 65,18% | mkina. proti min. roku| 18,15% 27,19% 25,40%
véechna kina CR| 326 646/ 12 046 139 1 105 869 640 ve vdech kinech| -14 686 -93 499 21859 685
PAOER, toho mkina (15) | 197 055 6470 096 771 963 926 v mkinech| -3 664 -58 408 30115629
podil multikin 2004| 60,33% 53,71% 66,48% | mkina. proti min. roku| -1,83% -0,89% 4,06%
véechna kina CR| 318 212| 9478632 854 485 624 ve vech kinech| -8 434 -2567 507 -251384016
AR toho mkina (16) | 197 961| 5210 142] 607 583 889 v mkinech 906 -1259 954 -164 380037
podil multikin 2005 62,21% 54,97% 67,72% | mkina. proti min. roku 0,46% -19,47% -21,29%
véechna kina CR| 345 239 11 508 965 1 043 322 604 ve véech kinech| 27 027 2030333 188836 980
PR ; toho mkina (19)| 228 274| 6 945803| 787 064 511 v mkinech| 30313 1735661 179 480622
podil multikin 2006 66,12% 60,35% 71,85% | mkina. proti min. roku] 15,31% 33,31% 29,54%
véechna kina CR| 353 801 12 829 513| 1 200 004 225 ve viech kinech 8562 1320548 156681621
PAVOVA 7 toho mkina (19)| 245 254| 8185612 941 952 201 v mkinech| 16 980 1239809 154887 690
podil multikin 2007| 69,32% 63,80% 72,01% | mkina. proti min. roku 7,44% 17,85% 19,68%
véechna kina CR| 386 319| 12 897 046, 1 220 237 088 ve viech kinech| 32518 67 533 20 232 863
PXOEER  toho mkina (25)| 276 032 8 557 667 1 026 996 045 v mkinech| 30778 372 055 85 043 844
podil multikin 2008| 71,45% 66,35% 77,21% | mkina. proti min. roku| 12,55% 4,55% 9,03%
véechna kina CR| 403 198 12 469 365 1 251 065 375 ve véech kinech| 16 879 -427 681 30 828 287
PAER ; toho mkina (24)| 300 175| 8 666 630| 1 087 819 091 v mkinech| 24 143 108 963 60 823 046
podil multikin 2009| 74,45% 69,50% 79,77% | mkina. proti min. roku 8,75% 1,27% 5,92%
véechna kina CR| 399 099! 13 536 869 1 497 321 770 ve vSech kinech -4 099 1067 504 246 256 395
PAENOR ; toho mkina (26)| 296 515| 9 471 523 1 293 785 061 v mkinech| -3 660 804 893 205965970
podil multikin 2010| 74,30% 69,97% 78,55% | mkina. proti min. roku| -1,22% 9,29% 18,93%

zdroj, (©): Unie filmovych distributorl *) pozn.: trzby multikin v¢é. DPH

Tabulka 5: Podil multikin na trhu v CR [46]

Jak je vidét (Tabulka 5), multikina ptebrala velkou ¢ast navstévnikd a to hlavné diky modernim
technologiim, pohodli, ¢asové a programové variabilité. Nejvetsi nartist multiplext byl v roce
2000 a 2001. Rok 2005 znamenal maly pokles, stejné tak jako cely ¢esky filmovy trh. V roce
2010 bylo v CR jiz 26 multikin a poet jejich piedstaveni v tomto roce se téméf rovna celkové-
mu poctu piedstaveni v roce 1993 a pocet divaka celkovym c¢islim za rok 1995. Multikina maji
aktualné vétSinovy podil na poctu predstaveni a také na nédvstévnosti. OvSem 1 presto je navstév-
nost v porovnani s promitanymi filmy nizsi, tedy v roce 1993 nebo 1995 bylo sice celkové méné

promitani a navstévniku, ale saly byly mnohem plIné&jsi (Tabulka 6). [40] [49]
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Priimérna navstévnost jednoho promitani
(1989 - 2010)
Rok e | pok VIECH priking
95 44 35
74 41 29
82 35 30
88 36 33
73 37 33
52 30 26
49 33 30
52 36 33
58 33 31
56 31 29
46 34 32

Tabulka 6: Priimérnd navstévnost jednoho promitani [46][49]

Z tabulky (Tabulka 7) je znatelné, Ze narist divaki a i promitani je uZ jen pozvolny. Cisla pro
zacatek roku 2011 jsou k dispozici pouze za leden, proto je aktualni situace ve srovnani

s predeslymi roky ukazana na ¢islech z ledna v letech 2000 — 2011.

Statistiky za leden 2000 - 2011

pFedst. divakd Cisté trzby pram. vstupné
2000 16 184| 688 131| 45494 892 66,11
2001 20013| 747 191, 59229 276 79,27
2002| 23449|1 065 162 97 107 493 91,17
2003| 28 771|1 265957119 697 826 94,55
2004 | 26 820|1 192 263|115 181 932 96,61
2005| 27 365| 848471, 82 615 132 97,37
2006| 25439 945900, 88 623 818 93,69
2007 | 28958|1012420/101409 713 100,17
2008 | 29 358| 874 294| 85784908 98,12
2009| 33 655| 999 151| 97 956 636 98,04
2010| 31 042|1152 017,147 891 894 128,38
2011| 33676/ 739758 84182781 113,80

Tabulka 7: Lednové statistiky vsech kin v CR [46]
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5.1 Multikina v CR

Vétsinovy podil na multikinech v CR ma od ledna 2011 spole¢nost Cinema City, ktera zakoupila
fetézec Palace Cinemas, ktery se objevi i v mé analyze konkurence. Zvyraznéné jsou také kina,

ktera jsou v blizkosti Zlina a jsou konkurenci GAC (Tabulka 8).

provozovatel nazev misto p“’f’."z celkem celkem salu
zahajen sedadel
Cinema City Czech, s.ro.* Olympia (OC) Brno-Modfice 13.10.99] 2248 10
Cinema City Czech,sr.0.* Park Hostivar (OC) Praha 10 5.10.00] 1746 8
Cinema City Czech, s.ro.* Slovansky dim Praha 1 7.1200] 1852 10
CineStar, s.r.o. Cerny Most (OC CM) Praha 10 14.12.00] 1876 8
Intersonic Entertainment, s.r.o. Ladvi (byvalé kino Moskva) Praha 8 15.01] 842 6
Cinema City Czech, sr.0. Galaxie (nova) Praha 4 286.01] 1728 9
Cinema City Czech, s.r.0.* Velky Spalicek Brno-mésto 31.8.01] 1413 7
CineStar, s.r.o. Cinestar (OC Futurum) Hr Kralové 25.10.01] 1582 8
Cinema City Czech,sr.0.* Novy Smichov (OC) Praha 5 15.11.01] 2726 12
CineStar, s.r.o. Cinestar (OC Futurum) Ostrava 16.11.01] 2008
CineStar, s.r.0. Cinestar (OC Ctyfi Dvory) C. Budgjovice 15.3.02] 1400 8
CineStar, s.r.o. Andél City Praha 5 18.7.02] 2242 14
Cinema City Czech, s.ro.* Letiiany (OC Tesco) Praha 9 18.10.02] 2239 8
Cinema City Czech, sr.0. Metropole Zlicin (OC) Praha 5 12.12.02| 1841 10
Cinema City Czech, sr.0. Flora (OC), 1 sal IMAX Praha 3 20.3.03] 2119 9
CineStar, s.r.o. Cinestar (OC Olomouc City) Olomouc 8.12.05] 982 7
CineStar, s.r.o. Cinestar (OC Olympia) Pizefi 9.2.06] 1514 8
CineStar, s.r.o. Cinestar (OC Grand) Pardubice 712068 M 6
CineStar, s.r.o. Cinestar (OC Bondy Centrum) M Boleslav 17.1.08] 565 4
Cinema City Czech, sr.0. Cinema City Pizef 27.3.08] 1720 10
Golden Apple Cinema, a.s. Golden Apple (OC Zlaté jablko) Zlin 15.05.08] 949 6
CineStar, s.r.o. Cinestar (OC City Park) Jihlava 23.10.08] 509 4
CineStar, s.r.o. Cinestar (OC Nisa) Liberec 31.10.08] 1249 8
Cinema City Czech, sr.0. Cinema City (AFI Palace Pardubice) Pardubice 15.1.09] 988 8
Cinema City Czech, s.r.0.* PC Ustinad Labem (OC Forum) Ustinad Labem 29410 674 5
Cinema City Czech, s.ro.* PC Liberec Liberec 239.10] 876 5
CELKEM (k lednu 2011) : 38 659 206
Cinema City Czech,sr.0.* pivodné Palace Cinemas Czech, sr.o0. (leden 2011)

Tabulka 8: Prehled multikin v CR [46]

5.1.1 Poradikin v CR dle nav§tévnosti za rok 2010

Unie filmovych distributorti také kazdorocné sleduje vyvoj vSech kin a multikina, pfevazné je-

jich navstévnost a trzby. GAC se v roce 2010 umistilo na 17. misté (Tabulka 9).
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Celkové vysledky kin dle regionu a obdobi (kumulované) za rok 2010
Obdobi=31.12.2009 - 30.12.2010 (PODLE TRZEB)

Nazev kina Mésto kina Tydny | Predst. Divaci Trzby @ divak | @ vstupné
1. | CINESTAR Ostrava [DCI] Ostrava 104 | 11061 | 820111 110 988 343 K& 74 135 K&
2. | PC NOVY SMICHOV (DCI) Praha 104 | 22624 | 740895 103 359 715 K& 32 140 K&
3. | PCOLYMPIA [DCI] Brno - Modice 104 | 13312 | 638002 89 185 472 K¢& 47 140 K&
4. | CINESTAR Praha-Andél [DCI] Praha 104 | 21471 | 538487 68 761 065 K& 25 128 K&
5. | PC SLOVANSKY DUM (DCI) Praha 104 | 15770 | 484796 66 899 810 K& 30 138 K&
6. | PC SPALICEK [DCI] Brno 104 9221 | 470496 62 649 537 K¢ 51 133 K&
7. | cCPraha - ZLICIN [DCI] Praha 104 15978 | 403451 62 646 828 K¢ 25 155 K&
8. | CINESTAR HK [DCI] Hradec Krélové 104 | 10853 | 474511 62 528 315 K¢ 43 132 K&
9. | PCLETNANY [DCI] Praha 104 | 13244 | 390516 57 144 891 K& 29 146 K&
10. | CC Praha - FLORA [DCI] Praha 104 | 14031 | 364306 56 691 923 K¢ 25 156 K&
11. | CINESTAR Olomouc [DCI] Olomouc 104 9427 | 408257 54 509 536 K¢ 43 134 K&
12. | CINESTAR CB [DCI] Ceské Budgjovice 103 10825 | 394646 51 573 646 K¢ 36 131 K&
13. | CCPlzefi [DCI] Plzefi 103 15696 | 373524 48 289 798 K¢ 23 129 K&
14. | CINESTAR Praha-Cerny Most [DCI] | Praha 104 | 11282 | 328306 46 244 403 K& 29 141 K&
15. | CINESTAR Plzei [DCI] Plzeft 103 10748 | 331112 42 559 983 K¢ 30 129 K&
16. | CINESTAR Liberec [DCI] Liberec 104 | 11011 | 318232 42 301 715 K¢ 28 133 K&
17. | GOLDEN APPLE [DCI] Zlin 103 9057 | 315583 | 42 217 996 K& 34 134 K¢
18. | CCIMAX sél [DCI] Praha 104 1629 | 189748 37 129 947 K& 116 196 K&
19. | CC Praha - GALAXIE [DCI] Praha 104 | 14391 | 296036 36 456 953 K& 20 123 K¢
20. | CINESTAR Jihlava [DCI] Jihlava 104 5404 | 208016 28 858 175 K¢ 38 139 K&
21. | CC Pardubice [DCI] Pardubice 104 | 12512 | 218184 28 546 988 K& 17 131 K&
22. | PC PARK HOSTIVAR [DCI] Praha 104 | 11259 | 198218 25 535 373 K& 17 129 K&
23. | CINESTAR MB [DCI] Mladé Boleslav 104 5604 | 199709 25 518 383 K& 35 128 K&
24. | PC_USTI NAD LABEM [DCI] Usti nad Labem 73 5878 | 154456 20 447 504 K& 26 132 K¢
25. | CINESTAR Pardubice [DCI] Pardubice 104 8451 | 148224 18 374 698 K¢ 17 124 K&
26. | LADVI [DCI] Praha 104 8727 | 114360 12 233 733 K¢ 13 107 K&

Tabulka 9: Celkové vysledky kin za rok 2010 [46]

5.1.2 Nejnavstévovanéjsi filmy

V nasledujicich tabulkach (Tabulka 10, Tabulka 11) je pichled nejnavstévovanéjsich filma za
posledni dva roky, tedy preference divakt. Na zaklad¢ téchto informaci Ize vytvofit vhodnou
komunikaci a hlavné na vhodné filmy, aby vydaje na marketing byly efektivni. Z tabulek je jas-
né, ze Cesti divaci preferuji ceské filmy a dle ocekdvani také filmové ,trhaky* nebo popularni
filmy na pokraovani. Predpoklada se, Ze divaci dnes chodi do kina predevs§im za né€€im, co ne-
zaziji doma v obyvaku, ale zajimavé je, ze na prednich pfickach nejsou pouze filmy v 3D. Divo-

dem miize byt jejich mala Cetnost a kvalita.
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1/2010-12/2010

Titul orig. Distributor Premiéra Prod Predst Divaci Trzby
1 ieny v pokuseni Falcon 18.3.10 cz 16 895 1232299 123812944
2 Avatar Bontonfilm 17.12.09 US 12078 954 108 141 162 461
3 Kajinek Hollywood 5.8.10 CZ 10285 790792 83495208
4 Harry Potter and the Deathly Hallows: Part I Warner Bros 18.11.10 US 8309 649089 65664717
5 Shrek Forever After Bontonfilm 15.7.10 US 11827 615662 76733367
6 Roman pro muze Bontonfilm 23.9.10 cz 9237 484625 52041125
7 Alice in Wonderland Falcon 4.3.10 US 8587 405491 53018732
8 Doktor od Jezera hrochi Falcon 25.2.10 Cz 7532 358620 34900445
9 Kuky se vraci Falcon 20.5.10 cz 9508 335824 30124418
10 Inception Warner Bros 22.7.10 US 6335 328 254 37497295
11 Obcansky prikaz Falcon 21.10.10 cz 6759 326858 33905750
12 Twilight Saga: Eclipse, The SPI 1.7.10 US 5824 262171 31054174
13 How to Train Your Dragon Bontonfilm 1.4.10 US 7223 253185 30908 747
14 Clash of the Titans Warner Bros 15.4.10 US 5989 249002 36007 629
15 Sherlock Holmes Warner Bros 14.1.10 BR 4549 195588 22105558
16 Toy Story 3 Falcon 17.6.10 US 7323 188458 21547494
17 Kawasakiho riize Bontonfilm 21.12.09 cz 4890 157991 14895432
18 Dest'ova vila Bioscop/Magic Box 11.2.10 CZ 3962 152443 10910913
19 Sex and the City 2 Warner Bros 3.6.10 US 4445 148018 16581918
20 Prince of Persia: Sands of Time Falcon 27.5.10 US 6532 141967 15454253
Tabulka 10: Nejravstévovanéjsi filmy za rok 2010 [46]
1/2009 - 12/2009
Pof. Titul orig. Distributor Premiéra Prod Pfedst Divaci Cisté trzby
1 Libas jako biih Falcon 12.2.09 €z 13095 904 589 89 850536
2 Ice Age: Dawn of the Dinosaurs 3D Bontonfilm 2.7.09 US 14347 852 067 97600 155
3 Harmy Potter and the Half-Blood Prince Warner Bros 16.7.09 US 9595 684 247 71045 398
4 Avatar 3D Bontonfilm 17.12.09 US 2855 375 733 53893658
5 2 Bobule Bioscop/Magic Box = 22.10.09 €Z 6659 357 373 35639026
6  Angels & Demons Falcon 14.5.09 US 6932 308 144 34166 600
7 Michael Jackson's This Is It Falcon 29.10.09 US 5043 291 505 33368 806
8 Peklo s princeznou Bioscop/Magic Box  29.1.09 €CZ 5522 269 593 20644 324
9 2012 Falcon 12.11.09 US 4808 260 202 27015486
10 Inglourious Basterds Bontonfilm 27.8.09 US 5208 247 017 26009 451
11 Snézenky a machfi po 25 letech Falcon 18.12.08 €z 5399 246 153 23427397
12 Up3D Falcon 20.8.09 US 8341 224 523 24955510
13 Fly Me to the Moon 3D Intersonic 15.1.09 US 4808 219 501 20767 785
14 Twilight Saga: New Moon, The SPI 26.11.09 US 3633 205 629 14230693
15 Madagascar: Escape 2 Africa Bontonfilm 13.11.08 US 4515 196 350 13674659
16 G-Force 3D Falcon 17.9.09 US 7215 189 343 20810907
17  Slumdog Millionaire Bontonfilm 26.2.09 BR 4923 177 237 17559 352
18 Transformers 2 Bontonfilm 25.6.09 US 4397 167 721 17524353
19  Night at the Museum 2: Escape from the Smithsonian Bontonfilm 21.5.09 US 5507 157 198 14609 506
20 Hannah Montana: The Movie Falcon 11.6.09 US 5349 153 448 13173934

Tabulka 11: Nejnavstévovanejsi filmy za rok 2009 [46]
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5.2 Zadavatelé reklamy a investice do reklamy

V ramci média typu Out-of-home se v roce 2010 prodala reklama za 3,3 miliardy korun. U kino-

reklamy zadavatelé nejvice investovali do reklamnich prostord multikin Palace Cinemas
(Tabulka 12).

Obdobi: 1.1.2010-31.12.2010
Poskytovatel Investice v K¢

Palace Cinemas 102 mil. K¢
CineXpress 92 mil. K¢
Cinema City Czech 36 mil. K¢

Tabulka 12: Top 3 poskytovatelé kinoreklamy [1]

Objemu reklamnich investic v roce 2010 dominovala televize. Velmi zddanym reklamnim médi-
em je stale tisk a na tfetim misté internet. V pofadi ¢tvrta nejzadanéjsi média jsou out-of-home,
kam spada i kino. U out-0f-home reklamy dominoval outdoor, ale hned na druhém misté kino a

poté az instore reklama (Tabulka 13, Tabulka 14).

Media typ Cena |
TV 25595439 115 K¢
Tisk 21542 812 679 K¢
Internet 4238 681 291 K¢
OOH 3331 872396 K¢
Radio 1284310486 K¢

Tabulka 13: Investice do reklamy dle media typii v roce 2010 [1]

Media typ Cena |
Outdoor 2 774 640 423 K¢
Cinema 231 847 473 K¢
Instore 182 614 626 K¢
Indoor 72 938 884 K¢
OOHTV 69 830 990 K¢

Tabulka 14: Investice do reklamy media typu OOH v roce 2010 [1]

(Ceny nezahrnuji vlastni inzerci jednotlivych médii) [1]
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6 GOLDEN APPLE CINEMA

Spolec¢nost Golden Apple Cinema a.s. vlastni multikino Golden Apple Cinema v centru Zlina

v OC Zlaté¢ jablko, Velké kino a kino Kvéten v Malenovicich.

6.1 Historie

Velké kino ve Zliné postavila v roce 1932 firma Bata a diky 1010 mistim patii k nejvétsim ki-
nosalim v CR. Podle statistik Unie filmovych distributort se kino umistuje v celkové roéni na-

vi§tévnosti mezi prvnimi péti z celkového poétu 154 kin v CR.

Kino Kvéten v Malenovicich bylo postaveno v 80. letech minulého stoleti. Kino ma kapacitu

410 mist a Sirokotihlou projekcei. Kino Kvéten proslo nékolika opravami.

Prvni a zatim jediné multikino ve Zlinském kraji Golden Apple Cinema (GAC) bylo otevieno
16. kvétna 2008. Nachazi se obchodné zabavnim centru Zlaté Jablko v centru Zlina. A 19. Ginora

2009 byla v Golden Apple Cinema pfedstavena vefejnosti nova forma promitani — 3D. [29]

6.2 Technické parametry GAC

Multikino ma 6 salu, kde je celkem 949 mist ( Tabulka 15).
Sal Kapacita Mist pro vozi¢kare
1 438 2
2 120 2
3 110 2
4 93 2
5 88 2
6 88 2
Celkem Sel 12

Tabulka 15: Technické parametry GAC [17]

Kinosaly GAC jsou vybaveny modernim audio systémem pro vnimani prostorového zvuku Dol-

by Digital Surrround EX. Jako jedno z mala multikin ma k dispozici dvé pienosné digitalni
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promitacky od spolecnosti Dolby. Multikino instalovalo plnohodnotné digitalni vybaveni DCI
(Digital Cinemalnitiatives). Tento systém zobrazeni dosahuje vyrazn¢ lepsiho dojmu plastického

obrazu nez u principu vyuzivajiciho dvoubarevnych bryli, ktery je vhodny pro 3D projekce z

filmového pasu. [17]

6.3 Sluzby GAC

Samoziejmé hlavni sluzbou Golden Apple Cinema je promitani filmt a zdbava pro divaky. Stale

je hlavni ukazatelem pro divaky a navstévniky cena (Tabulka 16).

CENY VSTUPNEHO 2D 3D
standardni vstupné 149,- 189,-
rodinné vstupné 114,- 164,-
seniori 119,- 159,-
studenti po - pa 99,- 159,-
détido 12 let 99,- 159,-
levné utery (cely den) 99,- 159,-
prvni hodina promitani 99,- 159,-
artove filmy (a) 99,- 159,-
filmy po 22 hodiné 99,- 159,-
filmovy klub seniort (FKS) 30,- -
détska pasma 30,- -

Cenik je platny od 1.4.2010.

Tabulka 16: Cenik GAC [17]

6.3.1 Specialni programy

GAC ma n€kolik specialnich programl zaméfenych na uzsi cilové skupiny.

Filmovy klub senioru

Filmovy klub seniorti vznikl ve Velkém kiné v roce 2001 a od roku 2004 uspésné funguje i v
kin¢ Kvéten. Od zacatku se stal Filmovy klub seniorti (FKS) mezi divaky velmi oblibeny, a pro-
to byly projekce rozsiteny 1 do multikina GAC. Cena vstupenky ve vSech kinech je 30,- K¢. Do
programu byly zafazeny také projekce filmu v 3D. Cena vstupenky je 50,- K¢&. Pro navstévu

promitani FKS neni nutna zadna prikazka, takze ji mize navstivit i bézny divak. [17][15][26]

Filmovy klub maminek
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Jde o specidlni projekci pro maminky s malymi détmi od narozeni. V sale je tlumené svétlo a
nizsi zvuk, maminky mohou béhem filmu déti krmit a déti si mohou kdekoliv hrat. Pivodni kon-
cept je pievzaty od Palace Cinemas, ktefi zacali s touto akci v Bratislavé. Cena projekce pro
maminku i s dité¢tem je 50,-K¢. Nejcastéji se hraji komedie a romantické filmy, které nejsou ne-
vhodné ani pro déti. Bohuzel tento klub nemé ocekévanou navstévnost, i pfestoze se promitani

rozsifilo i na GAC. [17][26][29]
Promitani pro déti

Promitani pro nejmensi divaky je zahrnuto do bézného programu. Nejcastéji jde o animované
filmy, které jsou v 3D. U bézného promitani maji déti do 12 let slevu (99,- K¢&). Navic se pro déti
promitaji pasma kratkych pohadek s oblibenymi postavickami jako je Krtecek, Pejsek a kocicka,
Ferda mravenec nebo V¢eli medvidci. Cena vstupného na Pasma kratkych filmt je 30,- K¢ GAC
také spolupracuje s matefskymi Skolkami a Skolami, kde nabizeji promitani za zvyhodnéné

vstupné. [17]
Art film

Projekce artovych filmi je urcena velmi tizké cilové skupiné. Soucasti téchto programi je napfi-
klad Projekt 100, ktery jako dalSi podobné akce organizuje Asociace ¢eskych filmovych klubl
z Uherského Hradiste. Cena téchto projekei je 99 K¢. [17][26][29]

METIinHD

Zaznamy oper a baletu z Metropolitni opery New York v HD kvalité. Promitani probihé jen ve
Velkém king. Nabidka byla rozsifena o baletni inscenace Patizské opery a ruského baletu. V roce

2010 se zde promital i ptimy pienos z Narodniho divadla v Londyné. [17]

6.4 Marketingové komunikace GAC

6.4.1 Medialni partneri

Od roku 2009 spole¢nost GAC spolupracuje s Falcon Média Zlin na barterové turovni, diky to-
mu realizuji billboardové kampané na propagaci multikina. Plakatové plochy ve Zling a ve ZIin-
ském kraji vyuzivaji pro prezentaci spolupraci dopravnim podnikem DSZO Zlin (mésto Zlin),

dalsich 80 ploch a samostatny vylep mimo Zlin.
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Z rozhlasovych stanic spolupracuji od roku 2009 s radiem Kiss Publikum, kde GAC vyuziva
prostoru pro reklamu, kazdodenni soutéze o vstupenky, avizo denniho programu, pravidelnou
rubriku o filmech, pravidelny porad ze zakulisi GAC. DalSim partnerem je Radio ¢as se zaméte-
nim na rodiny a FKS. Dale také spoluprace s Ceskym rozhlasem Zlinsko na propagaci projektu
METinHD a FKS. Poslednim velkym rozhlasovym partnerem je medialni skupina TRI1O (Evro-
pa 2, Radio Impuls, Frekvence 1), kde GAC vyuziva celoro¢ni inzerce na krajskych frekvencich,

Ix mési¢né tydenni kampaii a propagaci ucelenych eventil, nejcastéji premiéry 3D filmd.

Hlavnim tiskovym partnerem je MAFRA (denik MF Dnes), kde GAC vyuziva pro svou prezen-
taci regionalni piilohu zlinského kraje, denni anonce programu a tipy redakce. Mlada fronta
spolupracuje se zlinskou mutaci deniku 7 Sedmicka, kde je programova nabidka a filmové tipy,
zde se GAC prezentuje jako jediné kino. Spoluprace s mésicnikem Na§ Zlin je predevsim pro

propagaci programu METinHD.

Internetovym partnerem je zdbavni server Vychytané.cz, kde vyuzivaji bannerovych kampani,
PR ¢lankt a soutézi. Na poli internetu také od roku 2009 funguje profil na Facebooku pro Gol-
den Apple Cinema, kde se prezentuji aktudlni promitani a eventy. GAC mé aktualné 9695 fa-

nouskt na Facebooku.

GAC také spolupracuje s OZC Zlaté jablko, ve kterém se nachdzi a s fetézcem Tesco Vv ramci

slev na promitani.

Castym partnerem pii zabavnych akcich je Univerzita Tomase Bati a jeji Fakulta multimedial-
nich komunikaci. Velké kino byva jednim z prostor konani akci jako Vitani prvakid nebo Miss

Academia. GAC také podporuje ateliér Audiovize a animované tvorby. [29]

6.4.2 Eventy

Prvni zabavnou akci realizovanou v multiking bylo jeho otevieni 16. ¢ervna 2008. Od té doby se
GAC snazi svym divakiim pfinést vic neZ jen filmy, ale také zdbavu a misto, kam se radi vraceji.
Proto kaZdoro¢né organizuji né€kolik desitek zabavnich akci spojenych s aktudlni nabidkou

v programu (Tabulka 17). [17][29]
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05/2009
06/2009
10/2009

11/2009

12/2009

01/2010

03/2010

04/2010

05/2010

06/2010

07/2010

08/2010
09/2010

10/2010
11/2010
12/2010

01/2011

Ptlnoc¢ni premiéra
Pilno¢ni premiéra
Tydenni akce

Ptimy ptenos koncertu

Vitani prvaki
Polstarova bitva
Pilno¢ni premiéra
Filmova noc
Chocolate party
Filmanie

Piilno¢ni premiéra
Soutez o listky
Sleva Tesco
Piilno¢ni premiéra
Pulnoc¢ni premiéra
Vysvédceni
40.narozeniny
Filmova noc
Piilno¢ni premiéra
Help for Kitties
MFFDM

Sekt k filmu
Vzpominka na MJ
Piilno¢ni premiéra
1. Film party
Promitani od 10:00
Soutéz o listky
Pulnoc¢ni premiéra

Manifesto

Festival outdoor filmt

Tron day

Harry Potter maraton

Snowporning
Filmanie
Mafiansky tyden

Andélé a démoni

Doba Ledova 3D
2Bobule

Robbie Williams
Party

Party

Twighlight saga: Novy mésic

Party

Z programu
Avatar 3D
Sherlock Holmes

Sherlock Holmes
Alenka v fi8i divd
Skolni projekce
Monty Python

Souboj titanti 3D

Sex ve méste 2

Michael Jackson

Twilight saga: The Eclipse
Doba ledova, Madagaskar

Expendables

Resident Evil, Roman pro
muze

8. ro¢nik

Tron Legacy (20 min)
Harry Potter (kino Kvéten)
Party

Z programu

Kmotr L. a II., Neuplatni

DVD Bobule zdarma
Festival BBC Electric Proms

Dérek, promitani 1. dilu
Maraton pro studenty
Soutéze o listky, program
Filmy za 50 K¢ cely tyden
Darek, vstup 139,- K¢

Sleva na kazdé tcétence 40,-K¢
Vstup 99,- K¢, losovani o ceny
Vstup 139,- K¢

Maratén pro studenty

Charita - kockaapravo.cz.
Mezinar. Film. festival
Sleva do restaurace

Tanec¢ni vecer

Vstup 99,- K¢

Musicland Zlin, volné listky
Zvyhodnéna cena 99,-K¢

Poprvé dvé premiéry, darky

Ozvény svétovych festivala

Zdarma ukézka z filmu
Vstup 100,-K¢&, darky, soutéz
Velké kino, soutéze, DJ’s
Filmy za 50 K¢ cely tyden
Velki kino, vstup 77,- K¢

Tabulka 17: Prehled akci za obdobi 2009 — 2011 [14][29]
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Filmovy festival pro déti a mladez

Filmovy festival se kond kazdorocné v kvétnu a mé mnohaletou tradici uz od roku 1961. Potrada-
telem je spole¢nost Filmfest, s.r.o., spoluporadatelem je Statutdrni mésto Zlin a Univerzita To-

mase Bati.

V ramci festivalu se udileji hlavni festivalové ceny:

e Zlaty stievicek pro nejlepsi hrany film pro déti,
e Zlaty stievicek pro nejlepsi hrany film pro mlédez,
e Zlaty stievicek pro nejlepsi animovany film pro déti,

e Cena Evropa pro nejlepsi prvni film evropskych tvirct

V poslednich letech se festivalové filmové projekce uskutecituji nejen ve Zling. V roce 2010 se

konal 50. ro¢nik a zucastnilo se ho vice nez 100 000 divakt.[53]

Filmovy festival je sice tradi¢ni a mezinarodni ale bohuzel pro GAC je také nevydéle¢ny. Prosto-

ry jsou k dispozici festivalu a bézny provoz multikina je omezen. [29]

6.4.3 Plan na rok 2011/2012
Na rok 2011 spole¢nost planuje:

e Umoznit ptimy prodej vstupenek pies internet a tak zamezit problémum s rezervacemi.
e Vytvofit vérnostni program — je planovéano na zacatek doku 2012 po vzoru konkurence
(CinesStar)
e Podpora prodeje pro navstévniky mimo Zlin
- 9+1 vstup zdarma.
- Podpora na akcich pro cilovou skupinu GAC (kluby, diskotéky, skoly).
- Putovni program ,,Kinoparty” na podporu medidlnich partnera Kiss Publikum a
Vychytané.cz.
- Ochutnéavka popcornu, soutéze, fotoreporty.
e Letni kino (pokracovani spolupréce).
e Pokracovani v pfimych pfenosech METinHD a baletu PatiZské opery, ruského BolSoj ba-
letu.
e Pokracovani v exkluzivit¢ METinHD ve Zlinském kraji pro Velké kino Zlin
-V letnim obdobi zaznamy oper

- hledani nového partnera pro dalsi sezénu 2011/2012
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e ZvysSeni mimosezonni navstévnost skol (leden/kvéten)

e Zavést filmové noci pro studenty UTB ve Velkém kiné

e Pokracovani v optimalizaci komunikace pro jednotlivé zakaznické segmenty

- sjednocend propagace vsech tii kin

- Upravy webové prezentace

- prace s Facebookem (aktualné - cca 10 000 fanousku). [29]

6.5 Analyza situace GAC

Pro multikino jsou nejdilezitéjsi cilovou skupinou mladi divaci 13-35 let (studenti, nezadani,

mladé bezdétné pary) a rodiny.

Velké Kino je zaméfeno na segment stfedni generace a seniorti. To je také duvod pro¢ se zde
promité opera a balet.
Kino Kvéten se specializuje na velmi uzké skupiny divakl, jako jsou napiiklad maminky

S détmi nebo fanousci uzsich zanri nebo konkrétnich filmi, proto se zde napiiklad délaji filmové

maratony.

1. Navstévnost kin Golden Apple Cinema

Ze zobrazené tabulky je vidét, jaka byla aktudlni mési¢ni navStévnost jednotlivych kin

v dosavadnim provozu spole¢nosti GOLDEN APPLE CINEMA, a.s. (Tabulka 18).

5173

Tabulka 18: Navstévnost zlinskych kin 2008-2010 [29]

Multikino GAC Velké kino Zlin kino Kvéten Malenovice
2010 | 2009 | 2008 | 2010 | 2009 | 2008 | 2010 | 2009 | 2008
leden | 37048 | 14107 | o0 3398 | 2137 0 688 | 615 0
Gnor 26683 | 19829 | o0 2737 | 3040 0 491 | 545 0
brezen | 36003 | 23499 | 0 4210 | 1786 0 513 | 596 0
duben | 29404 | 9559 0 2776 | 2348 0 282 | 268 0
kvéten | 16920 | 14310 | 6198 | 3324 | 1652 | 3694 | 386 | 533 | 477
Gerven | 13615 [ 13855 | 8052 | 3625 | 4530 | 2923 | 520 | 302 | 435
neie”’e' 30165 | 35541 | 24978 | 1712 | 2155 | 2607 | 239 | 766 | 199
srpen | 36404 | 22467 | 29236 | 4911 | 1422 | 1546 7 14 0
24 18151 | 15753 | 15018 | 4202 | 1428 | 3472 | 286 | 308 | 564
Fijen 22631 | 26789 | 18340 | 3751 | 4457 | 5073 | 255 | 412 | 875
listopad | 27933 | 28136 | 24125 | 3783 | 3430 | 3860 | 1165 | 396 | 939
prosinec | 19620 | 35210 | 23391 | 2399 | 3133 | 6021 | 432 | 418 | 912
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Nejnavstévovangj$im obdobim je 1éto a potom také podzim, velky vliv mam ovSem aktudlni na-
bidka filmu (Graf 1). OvSem i distributofi voli vhodna obdobi pro premiéry novinek a ocekava-

nych filml na obdobi, ktera jsou vice navstévovana.

40000 -

37048

35000

30000

25000

20000

15000 -

10000 -

8052

5000 - 6198

0 +— O O O O

leden  Unor brezen duben kvéten cerven Cervenec srpen zari fijen listopad prosinec

Graf 1: Navstévnost multikina GAC 2008/2009 [29]

6.5.1 Profil navstévnika GAC

Segmentace cilovych skupin, podle kterych lze sestavit vhodny komunika¢ni plan, musi vycha-
zet z analyzy navs§tévnikid Golden Apple Cinema. Segmentace je zaloZena na poslednich pri-

zkumech v letech 2009 a 2010.

Vyzkumu v roce 2010 se ucastnilo 572 respondentti, z nichz 59 % byly Zeny a 41% muzi. Re-
spondenti byly zastoupeny divaky ve véku 12-19 let 37%, 20-29 let 48%, 30-39 let 11%, 40 let a
vice 4%. Nejvyssi vzdelani bylo zakladni z 27%, vyuceni z 6%, stifedoskolské z 53% a vysoko-
Skolské z14%. Ztéchto respondentti bylo 58% piimo ze Zlina, 14% ze Vsetina, 11%

z Kroméiize, 9% z Uherského Hradisté.
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M 1x
1%
5%

M 2x
b 3x
H 4x

M Vice jak 4x

H Méné nez 1x

Graf 2: Otdzka: Kolikrdat mésicné chodite do kina? [4]
Vyzkum ukazal, ze vétSina, tedy 41 %, chodi do kina 1x mésicné a 23% 2x mésicné, tedy 64%

divéaku je v kiné 1-2x mési¢né (Graf 2). Pouze 1 % nechodi do kina vibec.

5% 1% 1%

H Multikino GAC
H Velké kino Zlin
i Kino Kvéten

M Jiné kino

i Nikam

Graf 3: Otazka: Otdzka: Které kino navstévujete nejcasteji? [4]
Pochopiteln¢ z nabidky kin ve Zlin¢ divaci nejcastéji voli multikino GAC, potom az v mensim
méfitku jina kina a to pravdépodobné mimo Zlin, protoze v moznostech odpovéedi byla zahrnuta

vSechna kina ve Zlin¢ (Graf 3).

5% 2% 100 K&
M 200 K&
i 300 K&
400 K&
500 K&
i 501 - 1000 K¢

41001 K¢ a vice

0 Ke

Graf 4: Otdazka: Kolik penéz utrdcite mésicné za zabavu? [4]
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Z dalsi otazky vyplyva, Ze ndklady spojené se zabavou jsou nejcasteji kolem 500 K¢ mésicné,

dokonce néktefi divaci utraci za zabavu i vice a to celych 21 % (Graf 4).

4% 1%

Do 14.00
H Mezi 14.00 - 18.00
i Mezi 18.00 - 22.00
M Po 22.00

Graf 5: Otdzka: V kterou dobu chodite nejcastéji do kina? [4]

Nejoblibengjsi dobou pro navstévu kina je ¢as mezi 18:00 a 22:00 a v mensim zastoupeni odpo-

ledni ¢as po 14:00 (Graf 5).

H Akéni filmy

H Animované filmy

M Dokumentarni filmy

M Détské filmy
3% M Drama o

M Fantastické filmy
29 M Historické filmy
1% M Horory

i Rodinné filmy

M Romantické filmy

i Sci-fi filmy

M Thriller

Graf 6. Otdzka: Jakému Zanru davate prednost? [4]

Nejzadanéjsim zanrem v king jsou fantastické filmy, ak¢ni filmy, sci-fi a romantické filmy.

Velmi malo zadané jsou pak historické a dokumentarni filmy (Graf 6).

Z vyzkumu také vyslo, ze 88% tazanych jiz vidélo film v 3D a pouze 12% nikoliv. 89% potvrdi-
lo, Ze davaji prednost filmim v 3D a jen 11% preferuje filmy v 2D.

Jednim s pravidelnych eventl jsou plilnocni premiéry, 57% respondentii vi o téchto akcich, ale

nechodi na né, 17% o nich nevi, 13% o nich vi a G€astni se a 13% nevyhovuje ¢as promitani.
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Fanousky GAC na Facebooku je z daného vzorku 66%, 29% neni fanousky a 5% tuto socialni
sit’ viibec nepouziva. Také 39% z tazanych preferuji informace prostiednictvim pravé Faceboo-

ku, 45% pomoci webu a 16% pouziva oboji.

Pokud jde o cenovou politiku, z vyzkumu vyplyva, Ze 51% je ochotno zaplatit za béZné promita-
ni 160 K¢ a 49% nikoliv.

Srovnani vyzkumi z roku 2009 a 2010 je pouze pro v€kovou skupinu 12 — 29 let (ostatni vé-
kové skupiny byly jen ve vyzkumu 2010, a proto nejsou zahrnuty do srovnani kvuli relevanci

dat).

Ze srovnani je znatelné, ze se zvysila ¢etnost navstév kina a divaci chodi ¢astéji nez v roce 2009

(Graf 7).
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Graf 7: Srovnani - otazka: Kolikrdat mésicné chodite do kina? [4]

Aktudlni trend multikin potvrzuje rozdil v hodnotach za rok 2009 a 2010. Dokonce se sniZilo 1

procento jinych kin mimo Zlin (Graf 8).

100% -~
80% -
60% -
20% - 2009
20% - L H 2010
O% T T T T
Multikino  Velké kino  Kino Kvéten  Jiné kino
GAC Zlin

Graf 8: Srovnani - otazka: Do kterého kina chodite nejcastéji? [4]
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Béhem jednoho roku se velmi vyrazné zmeénily ndklady vydévané za zabavu, divaci viditelné

YW

utraci mnohem vic za zabavu nez diive a to v hodnoté na 500 K¢ mési¢né (Graf 9).
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30% A

20% - i 2009
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10% -

O% - - T - T - - T - - T - - T - - 1
100 K& 200KE 300KE 400KE 500 K¥ice nez 500 K¢

Graf 9: Srovnani - otdazka: Kolik penéz utracite mésicné za zabavu? [4]

6.5.2 Tvorba ceny vstupného

Cenovou politiku kin obecné uréuji z velké ¢asti distributoti. Kazdy z nich stanovi minimalni
cenu filmu. Tato minimalni cena se mizZe lisit podle toho, zda jde o novinku, kdy je cena vyssi,
nebo o déle promitany film, cena se snizuje. V multikiné GAC tedy minimalni cenu urcuje dis-
tributor a maximalni konkurence, protoze spole¢nost pouziva tuto metodu tvorby cen. Samo-

ziejmosti je, Ze cena musi pokryt ndklady a generovat zisk.

Procentualni ¢ast odvadeéna distributoriim byva 50 %, postupem casu a délkou promitani filmu se
tyto odvody snizuji na 45 %, 40 % nebo 30 %, coz je minimalni hranice. Z kazdé vstupenky se

odvadi 1K¢ do Fondu kinematografie. [50]

0,5 % trzeb z jednoho odehraného filmu se odvadi Ochrannému svazu autorti. Vyjimec¢né se sta-

novuje fixni ¢astka naptiklad u pasma kratkych filmi pro déti .

Cena vstupenky

|
% cast

1 K¢ do Fondu

. . Ochrannému
kinematografie

svazu autoru

odvedena

distributorovi

Obrazek 4: Odvody z kazdé prodané vstupenky [50]
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Néklady multikina GAC jsou najemné (44 %), energie (4,5 %), personal (13 %), tklidova sluzba
multikina (1,5 %), tklidova sluzba OC Zlaté jablko (2 %), naklady na distribuci (34%), ostatni
naklady (2 %).

Néklady na promitani 3D filmu - pofizeni dvou projektorti pro promitani 3D technologie (88 %),

poftizeni polarizacnich bryli pro vnimani prostorového obrazu (8 %), ndkup specidlni mycky na

3D bryle (1,1 %), vice personalu (2,7%), naklady na hygienu (0,2 %). [50]

Ceny v GAC se stanovuji dle podminek od distributorti a dle konkurence. Mimoto je ovliviiuji
jesté dalsi faktory jako soucasny stav a velikost trhu, naklady, poptavka, chovani zakaznikd, Zi-
votni cyklus filmu, také marketingové cile spolecnosti a cil cenové politiky, coze je aktualné

maximalizace zisku.

Spole¢nost GAC pribeézné sleduje situaci a podle toho meéni nebo upravuje cenovou politiku,
kontroluje podporu prodeje a jak je vyuzivana, pravidelné analyzuje konkurenci, sleduje na-

v§tévnost a srovnava, sleduje uspésnost a primérnou cenu na trhu.

Z vyzkumu v roce 2010 vyplynulo, ze 51% divaka jsou ochotni zaplatit za promitani 160 K¢, 49
% ze nikoliv. [50]

Pii srovnani cen s konkurenci je GAC jedno z nejlevnéjsich multikin (Tabulka 19).

Golden Apple Cinema 149 K¢ 189 K¢
Palace Cinemas Olympia 159 K& 209 K¢
Cinema City Pardubice 145 K¢ 189 K¢
Cinema City IMAX Praha 169 KE 219 K¢
CineStar 149 K& 199 K¢

Tabulka 19: Srovndni cen promitani s konkurenci [49]

6.5.3 Analyza marketingovych komunikaci GAC dle veiejnosti

Na za&atku roku 2011 byl proveden vyzkum komunikaénich aktivit multikina GAC. Ugastnilo se
ho 353 respondentii ze Zlina a okoli 65 % Zen a 53 % muzi ve vékovém rozmezi 15 — 24 let 64
%, 25 — 34 let 32 %, 35 let a vice 4 % a méné nez 15 let 1 %. Respondenti byli z vétSiny ze Zlina
(65 %), z Valasskych Kloboukt (9 %), z Uherského Hradisté (5 %), ze Vsetina (9 %), Uherské-
ho Brodu (3 %) a z ostatnich mést (9 %). Maturitu z nich mélo 51 %, vysokou skolu 28 %, stied-

ni Skolu bez maturity 10 %, zakladni vzdélani 8 % a vyssi odbornou skolu 4 %.
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M Navstévuji GAC
H Nenavstévuji GAC

Graf 10: Otdzka: Navstévujete GAC? [52]
Ze vsech respondenti 94% navstévuje GAC (Graf 10).

H 1x més

H 1x za 14 dni
M 1x tydné

H 1xza 2 més

2%

5%
3%

M 1xzapalr.
i jina frekvence

7%

Graf 11: Otdzka: Jak casto navstévujete GAC? [52]

YW

Vétsina respondentt navstévuje GAC a nejvice 1x mésicné (Graf 11).

40% H Muz
o 33% .
40% . M Zena
30% 22%0%  22% 0% 20%
20% 11% 11%
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dlvod prileZitost daleko vstupné  jiné kino

Graf 12: Otdzka: Pro¢ nechodite do GAC? [52]

Dutivody, pro¢ nenavstévuji GAC, jsou pro zeny a muze rizné. Pro Zeny je hlavnim divodem

nedostatek ¢asu a pro muze je to drahé vstupné (Graf 12).
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@ Web kina

H Facebook

M Tydenni program
M Radio

M Zluty plakat

M Tisk

M Ostatni

Graf 13: Otdzka: Kde se dozvidate o programu? [52]

Divaci nejcastéji hledaji informace o programu na webu kina a na Facebooku (Graf 13).

Komunikac¢ni aktivity GAC jsou srozumitelné pro 94 % a pro 6 % ne. Z tazanych je 73 % fa-
nouskt GAC na Facebooku, 26 % ne a 2 % Facebook nepouziva viibec. Diivodem proc¢ nejsou
fanousky GAC na Facebooku je z 16 % nevédomost o strance GAC na Facebooku, 13 % to ne-

napadlo, 9 % preferuje jiné kino, 6 % to nepovazuje za dulezité a 56 % ma jiny dtvod.

6% 4% 2%

H Vie je dUlezité

M Tisk

i Radio

H Zluty plakat

M Facebook

M Tydenni program
i Web kina

Graf 14: Otdzka: Kterd z komunikacnich aktivit se vam zdd neucinna? [52]

Nejucinngjsi komunikacni aktivitou dle tdzanych jsou v podstaté vSechny probihajici aktivity,
tisk a radio (Graf 14).

5% /% —

M Vérnostni program

M Zasilani programu SMS

i Zasilani programu bluetooth
M Twitter

i Nic, jsem spokojen/a

Graf 15: Otdzka: Co vam chybi v GAC za komunikacni aktivity? [52]

Aktivita, kterd v GAC chybi, je jednozna¢né vérnostni program, v mensi mite zasilani programu

formou SMS nebo profil na Twitteru (Graf 15).
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6.54 SWOT analyza

Analyza vnéj$iho a vnitiniho prostiedi je shrnuti aktualni situace v GAC (Tabulka 20).

GAC

Vnitini
puvod

Vnéjsi
puvod

Pozitivai viiv
Silné stranky
Zajimavé akce a eventy

Filmovy festival pro déti a mladez

Specialni promitani pro uzsi cilové skupiny -
seniofi, maminky, déti

Zvyhodnéné vstupné pro studenty, déti, seni-
ory a rodiny

Promitani opery a baletu ve Velkém kin¢ -
Metropolitni opera

Znalost GAC u obyvatel Zlina

3D promitani

GAC nema ve Zlinském kraji konkurenci
Nejnovejsi a nejmodernéjsi kino v kraji

Vzdalenost od mést, kde jsou konkuren¢ni
multikina

Poloha multikina - centrum mésta

Umisténi v obchodnim centru Zlaté jablko

Nejvetsi kinosal v republice - Velké kino
Divacky atraktivni filmy, nabidka

Divacky zajem o promitani o vikendu

Dostupnost MHD
Dalsi 3D sal
Kompletni digitalizace kin

Negativni viiv
Slabé stranky
Malé prostory v predsali

Absence vérnostniho programu

Absence specialnich promitani a vyhod pro
zeny, muze, pary, jednotlivce a skupiny

Program pro cilové skupiny — FKM, pasma
pro déti

Placené parkovani

Povést drahého kina v obchodnim centru
pro bohaté

Vysoka cena vstupného dle zakazniki

Malo sali s digitalnim promitanim

Piilezitosti Hrozby

Nelegalni stahovani filmt z internetu

Modernizace béznych kin v kraji

Nedavné prodlouzeni dalnice z Brna do
Otrokovic

Konkurence CineStar (Olomouc, Ostrava)
Zlaté jablko - konkurence rodu (soupeteni o
penize navstévnika)

Zména konkurenéni sily fetézce Cinema
City

Obdobi nedostatku divacky nezajimavych
filmt

Nezvladani vysoké navstévnosti o vikendu

Tabulka 20: SWOT analyza GAC [49]




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

7 ANALYZA KONKURENCE

Golden Apple Cinema jako multikino aktualné nema konkurenci ve Zlin€ ani ve Zlinském kraji.
V ramci Zlina byly jedinou konkurenci bézna kina Velké kino a kino Kvéten, které GAC pred
nékolika lety zakoupili. V této chvili spole¢nost GAC vnima jako svoji nejvétsi konkurenci mul-
tikina velkych fetézc v Brn€, Olomouci a v Ostravé. Jde o fetézce Palace Cinemas (aktualné
pod spole¢nosti Cinema City) a Cinestar. Z dlouhodob¢jsich prizkumii se ukazalo, ze zlinsti

navs§tévnici multikin radi spojuji tuto navstévu s nakupy a vyletem do piilehlych mést. [49]

7.1.1 Palace Cinemas

Retézec Palace Cinemas az do ledna 2011 byl lidrem na trhu v oblasti multikin. Zagatkem roku

cely fetézec koupila spolecnost Cinema City a tim pfevzala vid¢i postaveni.

Vzhledem ke zméné situace v pribéhu vyzkumi a analyz pro tuto praci, budu vychazet
Z puvodnich udajii o Palace Cinemas. V této chvili neni jasné, jak chce fetézec Cinema City

zménit koncept Palace Cinemas. Proto jsou zde uvedeny obé¢ spole¢nosti.

Z multikin Palace Cinemas je pro Golden Apple Cinema nejvétsim konkurentem Olympia Brno.

[5]

Historie Palace Cinemas

Palace Cinemas vstoupil na ¢esky trh v roce 2002, kdy od spole¢nosti Star Century odkoupil jeji
multikina v Cesku, a dnes vlastni celkem 7 multikin. Kromé Ceské republiky provozuje Palace

Cinemas multikina také na Slovensku a v Mad’arsku.

Od roku 2005 uspésné funguje také divize Palace Media pro prodej reklamy na platné i mimo

platno. Palace Pictures pisobi na poli kino a video distribuce. [33]

Multikino Palace Cinemas Olympia bylo otevieno v fijnu 1999 jako prvni moderni multikino v
Ceské republice a dnes je pro filmové fanousky jiz tradiénim cilem. Jeho 10 saléi pojme 2248

divakd. Palace Cinemas Olympia je druhym nejnavitévovangj§im multikinem v Ceské republice.

[33]
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Sluzby, cenik
Dospéli 159 K¢
Déti, studenti, seniofi 129 K¢
Rodinné vstupné (2+2; 3+1) 500 K¢
Levné filmové pondéli 129 K¢
Palace Studio 129 K¢
Darkova poukézka 159 K¢

Tabulka 21: Bezny cenik Palace Cinemas [33]

Druh 3D vstupné

Dospéli 209 K¢
Deéti, studenti, seniofi 179 K¢
Rodinné vstupné (2+2; 3+1) 700 K¢
Levné filmové pondéli 179 K¢
Palace Studio 179 K¢
Darkova poukazka 209 K¢

Tabulka 22: Cenik pro 3D Palace Cinemas [33]

Palace Movie Card (PMC)

Piivodni vérnostni program Palace Cinemas byl postaven na slevach pro drzitele karet Palace
Movie Card, které bylo mozné uplatit ve vSech multikinech fetézce. Slouc¢enim s Cinema City
tento veérnostni program plati pouze do vyprseni jejich platnosti. Zakoupit novou kartu jiz neni
mozné, Pro divaky, kteti chtéji pti navstéveé kina vyhody, ptipravuji zcela nové slevové aktivity

v ramci celého fetézce Cinema City.
Nabidka pro firmy

Spole¢nost nabizi firmam zakoupeni poukazek pro jejich zaméstnance a také prondjem kinosalt
na vecirky nebo na promitani dle vlastniho pfani. Soucésti je 1 obCerstveni, obsluha, vyzdoba,

darky, ptredpremiéry a dalsi. [33]

7.1.1.1 Marketingové komunikace Palace Cinemas

Palace Cinemas ma velmi silnou znacku na trhu. Dulezitou komunika¢ni podporou je propojeni

znaCky Palace Cinemas s vybranymi filmy. Dohodou s distributory (Bontonfilm, Warner Bros
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atd.) se Palace Cinemas stava partnerem filmu a podporuje ho nejen ve svych multikinech, ale
také v médiich. Marketingové aktivity jsou PR v Casopisech, rozhlasové spoty a billboardové

plochy, které zaroven slouzi jako navigace k multikintim.

Pro navysSeni navstévnosti vyuzivad Palace Cinemas vlastni prostory, kde projde primérné az
60 000 navstévnikd mésicn€. Prostory jsou pfizplisobeny ke komunikaénim aktivitdim nejen

v souvislosti s filmy:

e Poster light box

e Centrélni stojany na plakaty a letaky
e Price displays na pokladnach

e Potisky vstupenek

e Casopis — Palace News

e Web www.palacecinemas.cz

e Potisky na obcerstveni

e Letdky s programem

e Online blog.

Ve vsech multikinech Palace Cinemas je projekt ,,.Levné filmové pondéli“, kdy je navstévnikiim

nabizena specialni sleva. Propagace projektu je jen v ramci webu, programu a interniho ¢asopisu.

Jako velmi praktické reklamni nosice se ukazaly nejriiznéjsi typy navigaci, které fetézec vyuziva
— lavicky, reklamy v MHD, billboardy atd. Vzdy jsou tematicky spojené s aktualn¢ hranym fil-
mem, nejlépe tedy s néjakou popularni novinkou. Cilem je, aby si divak spojil dany film s Palace

Cinemas.

Marketingové oddé€leni fetézce celorocné spolupracuje s nékolika médii na barterové trovni —
odborngji vyuzitim cross promotion. Partnefi prezentuji fetézec ve svych médiich a Palace Ci-

nemas je prezentuje jako partnery. [25][26][33]

Hlavnim partnerem Palace Cinemas v oblasti tiskovych médii je spole¢nost Hachette Filipacchi
2000, dale pak denik Metro a projekt Super.cz vydavatelstvi Stratosféra. V tiskovinach téchto

partnert jsou vyuzivany rizné formy inzerce — PR ¢lanky nebo soutéZe o vstupenky.

Dalsi soucasti marketingu jsou Casopisy s programy multikin. Nejveét§imi partnery jsou casopis

Houser a Metropolis, které se distribuuji v kinech, klubech a barech a jsou zdarma.


http://www.palacecinemas.cz/
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V ramci rozhlasu Palace Cinemas spolupracuje s prazskymi Expres radiem, Bonton a Beat,
dale pak v Brn¢ s Kiss Hady a s Radiem Krokodyl. Z celorepublikovych radii jsou partnery

Radio Impuls a Evropa 2. Tady je komunikace na n¢kolika Grovnich:

e Soutéze o vstupenky (vétSinou zahrnuto ve smlouvé jako bonusy).
e Spoty na ak¢ni slevy, aktualni akce a eventy.

e Filmové programy (informovani) — upoutavky na filmy, premiéry a soutéze.

Internetovymi partnery jsou servery libimseti.cz, Centrum.cz a hyperinzerce.cz, kde se fetézec

prezentuje PR ¢lanky, reklamnimi bannery a soutézemi o vstupenky.

Sponzoring jako marketingovou aktivitu vyuZivaji Palace Cinemas jako podporu pro své eventy.
Nedilnou soucésti multikin umisténych v obchodnich centrech je spoluprace se samotnymi cent-
ry. Dalsi ovéfena a G¢inna akce byla 1+1 — pfi zakoupeni vstupenky, byla druhd zdarma. Distri-

buce kuponti byla zajisténa pomoci letakt a inzerci u partnert. [26]

Palace Cinemas 2009

TV 120 000
Radio 4919 080
Daily 824 452
Magazine 37 314 967
Outdoor 3070125
Instore

Total 46 248 624

Tabulka 23: Ndklady za rok 2009 [26]

Eventy

Pomoci eventti si Palace Cinemas celé roky budovala svoji znacku u navstévnikt multikin. Casto

pracuji s nazvem ,,Palace® v pojmenovani svych akci, ¢imz posilovali sviij ,,brand*.

Retézec ma svijj vlastni filmovy festival Palace Film Festival jako piehlidku nejlepsich filmii za
dany rok. Také jsou autorem festivalu Filmanie, ktera vychazi ze vSech projektii jako nejuspes-
n¢j$i podle navstévnosti. Jeden tyden pfed Vanoci je vstupné zlevnéno na 50,- K¢ na jakékoliv
predstaveni. Po velkém uspéchu projekt prevzali i konkurenti. Pro filmové fanousky je taky or-

ganizovéana Filmova noc.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

Uz béznou soucasti programu je Palace Classics, pienosy koncertii vazné hudby nebo baleta.
[26]

Palace Kamera je soutéZ uréena pro zaky druhych stupnu zakladnich $kol, pro studenty stied-
nich skol a pro jednotlivé zajemce. Jde o zabavnou akeci, pii které si mohou ucastnici vyzkouset

praci s kamerou nebo si vyzkouset zahrat ve filmu. [33]

Mezi aktualni eventy patii Ladies night zamétené na Zeny. Specialni vecery pro divky, Zeny,
kamaradky, pfitelkyné, sestry, matky. Soucasti vecera je doprovodny program — médni piehlid-
ky, workshop se stylisty, fitness instruktory a o zdravém Zivotnim stylu, degustace atd. Navstév-
nice vétSinou piivita ,,welcome drink®, darky od partnerti, soutéze a tombola. Programova napli

je samoziejmé zaméfena vyhradné na Zeny, nejcastéji to byvaji romantické komedie. [33]

Mezi bézné akce Palace Cinemas patii promitani zavodt Formule 1 Live. Festivaly pro déti -
Pohadkovy festival a Pohadkovy palac. Také pravidelné organizuji Cinemaparty. A v piipadé
¢eskych premiér také autogramidady s filmovymi hvézdami a nejen pro ¢eské filmy také rozda-

vaji filmové darky ke vstupenkam nebo délaji pilnoéni premiéry. [26]

Noc reklamoZrouti je svétova prehlidka reklamnich spoti, kterou uz tradién€ umoziuje promi-
tat v CR pravé Palace Cinemas. Zakladatelem projektu je Francouz Jean Marie Boursicot. Jeho
filmotéka je s vice nez 800.000 reklam nejvetsim archivem reklamnich spotil na svété; nové titu-
ly kazdoro¢né piibyvaji. Noc reklamoZroutii se v roce 2011 uskutecni v CR jiz popaté a ve

svétovém métitku podle organizatord slavi dokonce 31. narozeniny. [28]

Palace média jako medialni zastoupeni zajiSt'uje sponzory a partnery jednotlivych akci. Partnefi
maji tak moZznost spojit svlij produkt ¢i sluzbu s unikatnim projektem, protoZe jsou prezentovani
v kampanich na tyto akce. Naptiklad pro zmiiiovanou Noc reklamoZrouti je jiz tradicné hlav-
nim sponzorem znacka Martini, ktera se stara o obCerstveni. Dal$im velkym partnerem je ener-
gy drink RedBull, ktery osvézi mysl a nastartuje divaky na dalsi promitani. Oba partnefi jsou

rovnocenni, Redbull se prezentuje v misté konani, protoze prezentace mezi dal§imi logy nespada
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do jejich strategie. Naopak Martini pozaduje specialni umisténi loga na vSech vizualnich propa-

gacnich materialech.

Diky spolupraci s partnery vznikaji také jejich vlastni akce. Dlouhodoby partner RedBull realizu-
je akce po celém svéteé, pro Ceské divaky spolecné s Palace Média vymysleji eventy jako pienosy
zavodu ze zahranici na platna multikin. Zaroven na téchto akcich probihé i doprovodny program
jako RedBull bary, DJ’s a dal$i. Spolecné ptipravuji medialni podporu, aby do multikin ptilakali

co nejvice divaku. [26]

7.1.2 Cinema City

Spoleénost Cinema City je provozovatelem mnoha multikin ve stfedni Evropé. Nejdfive se v CR
soustiedili na Prahu, ale poté se rozsifili do menSich mést. Zakoupenim fetézce Palace Cinemas
v lednu 2011 se stali leaderem na trhu jak v hlavnim mésté, tak v ramci celé republiky. Spolec¢-
nost ma také své vlastni medialni zastoupeni — New Age Media, kterd se specializuje na prodej

reklamy. [7]

Historie Cinema City

Izraelska spole¢nost v roce 2010 provozovala v CR 3 multikina — v Praze, Plzni a v Pardubicich.
V roce 2011 v dcetinych spolecnostech Palace Cinemas, které v jednotlivych zemich multikina

provozovaly, ziskala spolecnost Cinema City 100% podily.

Spole¢nost Cinema City International se sidlem v Nizozemsku bude po ndkupu multiplext Pala-
ce Cinemas v Cesku, Mad'arsku a na Slovensku provozovat v sedmi zemich 90 multikin s 866

promitacimi saly. Nové vstoupila na slovensky trh. [5]
Sluzby, cenik

Vzhledem k aktualni situaci je pro ucely analyzy nejpouzitelnéjsi cenik multikina v Pardubicich,
protoze je velka pravdépodobnost, Ze pokud Cinema City zasdhne do ceniku Palace Cinemas, tak

pardubické multikino je oblastni nejblize Brnu.
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Dospély: 145,- K¢
Dité do 12 let: 99,- K¢
Student: 99,- K¢
Duchodce: 99,- K¢
Rodinny: 444.- K¢
Pondéli: 99,- K¢
Cinemama: 99,- K¢

Tabulka 24: Cenik pro Cinema City Pardubice 2D filmy [7]

Dospély: 189,- K¢
Dité do 12 let: 149,- K¢
Student: 149,- K¢
Dichodce: 149,- K¢
Rodinny: 644,- K¢
Pondéli: 149,- K¢

Tabulka 25: Cenik pro Cinema City Pardubice 3D filmy [7]
IMAX
Kanadska spole¢nost Imax Corporation vytvofila a vyvinula nejmodernéjsi filmovou technologii

na svéte - IMAX. Vysledkem celé tady technickych a technologickych inovaci je $pickova
IMAX Experience.

BézZné vstupné

Dospéli 169 K¢
Déti (do 12 let) 119 K¢
Studenti a drzitelé ISIC karty 129 K¢
Rodinné vstupné (2 dospéli, 2 déti do 12 let) 499 K¢

Tabulka 26: Cenik pro IMAX 3D filmy [7]

BézZné vstupné

Dospéli 219 K¢
Déti (do 12 let) 169 K¢
Studenti a drzitel¢ ISIC karty 179 K¢
Rodinné vstupné (2 dospéli, 2 déti do 12 let) 716 K¢

Tabulka 27: Cenik pro IMAX 3D DMR filmy [7]
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Cinema City klub vérnych divaki

V této chvili méd Cinema City pouze v jednom ze svych multikin vérnostni program a to

v prazské Galaxii. Za nakup listkit muze vérny divak ziskat obCerstveni nebo volny vstup. [7]

7.1.2.1 Marketingové komunikace Cinema City

Do ledna 2011 si fetézec udrzoval tfeti misto v navstévnosti a v roce 2009 jejich multikina na-
vstivilo ptes 1,5 milionu divakia. Mezi hlavni aktivity pro podporu navstévnosti patii: Multikina
Zli¢in a Flora v Praze jsou nejsilngjsi z jejich sité. Primérna tydenni navstévnost je 7 000 divaka
V jednom multikiné.

e Pozvanky na filmy, které se chystaji.

e Propagace ve vlastnich prostorach multikin — plakaty 3D stojany.

e  Webové stranky www.cinemacity.cz.

e Spoluprace s obchodnimi centry, kde jsou multikina umisténa.

Dlouhodoba strategie Cinema City nepodporuje slevové akce s vyjimkou Filmanie, kterou také
prevzali od Palace Cinemas. V obdobich kdy konkurené¢ni kina ve stejném mésté realizuji promo
akce a slevy pro své divaky, navstévnost multikin Cinema City klesne asi o 10%, protoze diva-

kim stale velmi zalezi na cené.

Pro podporu navstévnosti vyuzivaji radia jako Evropa 2 a prazské Expreradio, kde vyuZivaji ty-
denni pozvanky do svych multikin.

Mezi printovymi médii vyuziva fetézec prevazné ¢asopisy Houser a Metropolis, které jsou do-

stupné zdarma v Klubech a barech.

Velkou investici je pro spole¢nost outdoorova reklama, které také vyuzivaji jako navigaci. Jde o

nékolik billboardu na piijezdovych cestach k multikintim a o reklamni plochy v MHD. [26]

Cinema City 2009

TV 4 050
Radio 11 958 020
Daily 9 286 087
Magazine 19 644 322
Outdoor 6 014 501
Instore

Total 46 906 980

Tabulka 28: Vydaje do médii spolecnosti Cinema City za rok 2009 [26][45]


http://www.cinemacity.cz/
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Spolec¢nost investovala do reklamy néco ptes 46 milionti v roce 2009, ale vétSinou Slo o bartero-

vé spoluprace (Tabulka 28).

Eventy

Nejlédkavéjsi nabidkou z celého fetézce Cinema City 1 po zakoupeni Palace Cinemas je stale
IMAX v Cinema City Flora v Praze. V IMAXu jsou pfipravena specialni promitani v 3D, ale i
ve 2D a krom¢ filmt i koncerty populérnich skupin jako jsou U2. Diky IMAXu potadd Cinema
City VIP pfedpremiéry, na které zve Ceské celebrity 1 s détmi a promitani je zaroven urceno i
Siroké vetejnosti. Cinema City také pofada autogramiady k vybranym ¢eskym filmim. Také po-
fada pilno¢ni premiéry, které jsou aktualné velmi popularni. Pravidelné se také organizuje Fil-

manii stejn¢ jako u konkurence, protoze piilaka dvojnasobné mnozstvi divakda.

Pro maminky pfipravuji vybrand multikina (Praha Fléra, Pardubice, Plzen) akci Cinemama.
Vzdy prvni stfedu v mésici se promita za specialnich podminek pro maminky s détmi, je jen ¢4s-
tecné osvétleni a snizeny zvuk. Akce zatim neni vydélecnd, ale projekt byl spustén jako odliSeni

se od konkurence, kterd ovSem tento napad uz piebira.

Vsechny akce pofddané Cinema City medidlné zastupuje jejich spole¢nost New Age Média,

ktera komunikuje s partnery a sponzory pro jednotlivé eventy. [7]

7.1.3 CineStar

Druhym velkym konkurentem je sit’ multikin CineStar, pfedev§im multikino v Obchodnim cent-

ru Futurum v Ostravé a multikino v Obchodnim centru Olomouc City.
Historie CineStar

Sit’ multikin CineStar v Ceské republice vznikla v roce 2001. Dnes vlastni 11 multikin v rAmci

Ceské republiky. Od za¢atku byla sit’ zamé&fena na regionalni mésta.

Nejprve vzniklo kino v Hradci Kralové, poté v Ostrave, CeSkSICh Bud¢jovicich, Olomouci, Plzni, v
Pardubicich a nejnovéjsimi piirGstky jsou multikina v Mladé Boleslavi, Jihlavé a Liberci z roku
2008. Ke konci roku 2009 koupila spole¢nost CineStar podil australské spole¢nosti Village Ci-
nemas, ktera se rozhodla ustoupit z evropského trhu. Timto odkupem ziskala CineStar dvé mul-

tikina v Praze. Spolec¢nost CineXpress zajist'uje propojeni zadavatell inzerce s multikiny a filmy.
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Spole¢nost vznikla v roce 2001 a exkluzivné zastupuje viechna multikina CineStar v CR. Od

roku 2006 prodava také audiovizualni médium Super Vision. [8][10]
Sluzby, cenik

Sluzby jsou v ramci fetézce vétsinou stejné, pouze se lisi cenové v zavislosti na regionu.

Cenik standardnich predstaveni (mimo 3D) Béiné Cinestar
vstupné  Club
Zakladni vstupné 149 K¢ 129 K¢
Pondéli (mimo statni svatky) 119 K¢ 99 K¢
Studenti (s platnym studentskym prikazem) 119 K¢ 99 K¢
Déti, seniofi (nad 60 let véetng), ZTP, doprovod ZTP (max. 1 osoba) 119 K¢ 99 K¢
02 Extra utery (s platnym O2 kuponem) 89KE —
Rodinné vstupné (min. 1 dospé€ly, min. 1 dit€¢ a max. 4 osoby) 444 K¢
Cenik projekci 3D Digital Bézné  Cinestar
vstupné Club
Zéakladni vstupné 199 K¢ 179 K¢
Pond¢li (mimo statni svatky) 169 K¢ 149 K¢
Studenti (s platnym studentskym prukazem) 169 Ke 149 K¢
Déti, seniofi (nad 60 let véetng), ZTP, doprovod ZTP (max. 1 osoba) 169 K¢ 149 K¢
02 Extra utery (s platnym O2 kuponem) 139 K¢ —
Rodinné vstupné (min. 1 dospé€ly, min. 1 dit¢ a max. 4 osoby) 644 K¢ —

o Nelze zakoupit pies internet, pouze na pokladné

Tabulka 29: Cenik CineStar Olomouc [8]

Cenik standardnich predstaveni (mimo 3D) Bézné Cinestar
vstupné  Club
Zékladni vstupné I155Ke¢  135Ke
Pondéli (mimo statni svatky) 129 K¢ 109 K¢
Studenti (s platnym studentskym prukazem) 129 K¢ 109 K¢
Déti, seniofi (nad 60 let véetné), ZTP, doprovod ZTP (max. 1 osoba) 129 K¢ 109 K&
02 Extra ttery (s platnym O2 kuponem) 89 Ke —
Rodinné vstupné (min. 1 dosp€ly, min. 1 dité a max. 4 osoby) 476 K¢ —
Cenik projekci 3D Digital Bézné  Cinestar
vstupné Club
Zakladni vstupné 199 K¢ 179 K¢
Pondéli (mimo statni svatky) 179 K¢ 159 K¢
Studenti (s platnym studentskym priikazem) 179 K¢ 159 K¢
Déti, seniofi (nad 60 let véetné), ZTP, doprovod ZTP (max. 1 osoba) 179 Ke¢ 159 K¢
02 Extra ttery (s platnym O2 kuponem) 139 K¢ —
Rodinné vstupné (min. 1 dosp€ly, min. 1 dité a max. 4 osoby) 676 KE —
e Nelze zakoupit pfes internet, pouze na pokladné

Tabulka 30: Cenik CineStar Ostrava [8]
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CineStar club

Pro ziskéni ¢lenské karty CineStar club je tfeba vyplnit formulaf a zaplatit ro¢ni ¢lensky popla-
tek 50,-K¢. Jako startovni bonus je na kartu automaticky pfipsano 10 bodu, za kazdy nakup 20
bodii a za nakup pres internet 30 boda. Ke kazdému patému nékupu zakaznik ziska bonus 2D
vstupenku. Za nasbirané body lze ziskat zdarma obcerstveni nebo dalsi vstupenku. Navic Cine-
Star club ma snizeny cenik vstupti, ovSem je mozné zakoupit pouze maximalné 4 vstupenky na

jedno promitani. [8]

Nabidka pro firmy

Nové spolecnost vytvotila specializovany web www.firmy.cinestar.cz, kde prezentuje svoji na-

bidku ptimo pro firmy.

Takto nabizi mimo jiné firmam mozZnost nakupu vétsSiho mnozstvi vstupenek za dohodnuté ceny,
které potom slouzi jako darky jejich zaméstnanciim. Mezi ¢asté odbératele patii Ceska spofitel-

na, Ceské drahy nebo Danone.

Firmy maji také moZnost prondjmu kinosali na vecirky nebo na promitani dle vlastniho pfani.

Soucasti je i obCerstveni, obsluha, vyzdoba, darky, pfedpremiéry a dalsi. [8]

7.1.3.1 Marketingové komunikace CineStar

Celkem 11 multikin v republice se prezentuji pod znackou CineStar. VétSina je v regionalnich
méstech, kde na rozdil od Prahy neni tak velk4 konkurence, takze znacka jako takova nepotiebu-
je propagovat. Z tohoto divodu se CineStar v komunikaci zaméfuje predevsim na prezentaci
urc¢itého filmu nebo akce. Vysoka znalost znacky vyplyva z pravidelnych prizkumi CineStar, a
proto se fetézec nezaméfuje na ,,brand®, ale na programovou napli. M¢&si¢ni navs§tévnost multi-

kin dosahuje 20 000 divaka. Nejvice vyuzivanou komunikaci pro podporu navstévnosti jsou:

e Filmové vizualy a plakaty
e Letdky

e Reklama na obCerstveni

e Podlahové grafika

e Web


http://www.firmy.cinestar.cz/
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Pro pfildkani v obdobich, kdy se nepromitaji filmy, které automaticky pfivedou divaky, CineStar

vyuziva akce 1+1. Tyto akce se opakuji nepravidelné a dle filmové nabidky.

Retézec spolupracuje s celoplo§nymi rozhlasovymi stanicemi, coz umozituje pokryt viechny
oblasti. Mezi n¢ patii Radio Impuls, Evropa 2 a Frekvence 1. Radia také vyuzivaji informaci od
CineStar k naplni svych filmovych potadu, coz zaroven slouzi jako reklama. I zde je spoluprace

na bazi cross promotion.

Pokud jde o tiskova média, fetézec spolupracuje s regionalnimi deniky a tiskovinami jako jsou
Denik Severni Morava a Slezsko, MF Dnes kraj Hradecky a dalsi. Opét jde o barterovou spolu-
praci.

Stejn¢ jako Palace cinemas vyuzivaji outdoorové plochy jako navigacni systém spojené

s reklamou na samotné promitani.

Zakladem propagace je spoluprace s obchodnimi centry, ve kterych jsou multikina umisténa.
Cilem spoluprace je vzdy navySeni navstévnosti a podpora aktivit navstévnika jako navstéva

multikina a nakupy. [26]

CineStar 2009

TV

Radio 8 954 760
Daily 7780
Magazine

Outdoor

Instore

Total 8 962 540

Tabulka 31: Vydaje do médii spolecnosti CineStar za rok 2009 [26][45]

Eventy

CineStar vyuziva své spoluprace s distribu¢ni spolec¢nosti Falcon, ktera je smluvné vazana, a
aktéti daného filmu se musi dostavit na premiéru ve vybraném mésté. Tyto akce jsou velmi po-
pularni vzhledem k tomu, Ze mimo Prahu ¢asto znamé osobnosti divaci nepotkaji. Diky této spo-
lupraci ma CineStar u daného filmu k dispozici také plakaty, tricka a dal$i propagacni materialy.
Néavstévnici je obdrzi naptiklad pfi vstupu, coz je fetézcem hodnoceno jako velmi uspésné a

chtgji téchto aktivit vyuzivat i do budoucna.
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Dalsi darky a bonusy pro navstévniky zajistuje CineXpres jako medialni zastoupeni multikin.
Tato spolecnost se zabyva prodejem kinoreklamy a propagace v rdmci multikina, z ¢ehoz lze

ziskat rtizné produkty ¢i sluzby jako benefity pro divaky. [26]

Aktuélng dalsi aktivitou CineStar je ,,Damska jizda s filmem...“. Jde o novinku, kterd pravdé-
podobné¢ kopiruje Ladies night, které porada Palace Cinemas uz delsi dobu. V kazdém multikiné
je program trochu odlisny, ale vzdy zaméfeny za Zeny. V Ostravé nabizi na tento vecer nakupo-
vani s vizazistkou, poradenstvi v oblasti vyzivy, welcome drink, ukdzku Zumby, losovani o ce-
ny, moderatory z radia a predpremiéru filmu. Program v Olomouci neni tak Siroky, divacky ceka
welcome drink, piekvapeni, losovani o ceny, moderatofi z radia, predpremiéra filmu a poté af-

terparty.

CineStar délava nedélni rodinné akce uz nékolik let, diive jako slevové akce, aktualn€ naptiklad
Détskou nedéli s filmem Rio. Na kazdém promitani déti obdrzi darek a jsou piidani do slosova-

ni o filmové ceny.

Retézec spolupracuje se spolecnosti O2 a kazdé utery spoleéné poiadaji Extra ttery pro ¢leny

02 Extra Klubu, ktefi maji vstup se zvyhodnénou cenou.

Velmi popularni jsou v dnesni dob¢ pillno¢ni premiéry, a to pfedevsim v Praze. CineStar realizu-

je tyto pilnoc¢ni akce 1 v ostatnich méstech prestoze navstévnost je poloviéni.

Projekt Filmanie byl ptivodn¢ ur¢en jen pro prazska multikina, ale vzhledem ke své popularité a
navyseni navstévnosti na dvojnasobek, stal se pravidelnou akci i1 v ostatnich multikinech a nejen
u fetézce CineStar. Akce je typicka tim, Ze jeden tyden v roce jsou vSechny promitani za nizsi

ceny a to za 50,- K¢ za 2D.

Spole¢nost CineStar neorganizuje zadny vlastni filmovy festival, ale uz nékolik let spolupracuje
s Febiofestem. Tradi¢né se prazsky Febiofest pfesouva do multikin v ostatnich méstech, jako
jsou Ostrava, Olomouc nebo Liberec. Febiofest je mezinarodni filmovy festival, kde je mozné

vidét klasickou filmovou tvorbu z celého svéta, ale také tu experimentalni. [8]
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7.2 Orientace Golden Apple Cinema

Golden Apple Cinema se orientuje na konkurenci z 80% a na zakaznika z 20%.

Ve Zlin¢ piima konkurence pro Golden Apple Cinema neni, proto si mohou dovolit orientaci na
zékaznika. Lze tedy vyhovét divakiim, ale stile sleduji konkurenci. Cenové i programové lze
vyhovét divaklim pouze v ramci moznosti vzhledem ke zminénému vlivu distributorti. Dlouho-
dobé reakce divakl/zakaznikl jsou, Ze cena je vysoka. Vzhledem ke konkurenci nemiize byt
sniZzena, ale zde se vyuzivaji rizné slevové akce. Jina cenova politika je u starSich filmu, kde

distributofi netrvaji na tak vysokych cenach. [29]

7.3 Analyza konkurence dle Portera

Michal Porter identifikoval pét sil, které urcuji dlouhodobou ziskovou pfitazlivost trhu nebo trz-

niho segmentu. Tuto analyzu jsem pievedla na multikino Golden Apple Cinema.

Potencialni novi konkurenti
- Kina Uherské Hradisté , Kromériz -
uvazujio digitalizacii

Dodavatelé Konkurenénirivalita

- Distributofi filmt - Palace Cinemas (Brno Olympia, Velky Spali¢ek)
- CineStar (Olomouc, Ostrava)

- Dodavatelé jidla : : !
Satvatels energ” - 3D kina - Vsetin, Uh. Brod, Pferov
- 3D pro statni skoly —Vsetin, Kroméfiz, Uhersky Brod

Odbératelé
- Zakaznici

Nahradni vyrobky
- llegélné stahované filmy z internetu
- Doméci kino, TV
- Divadlo

Obrazek 5: Analyza GAC dle Portera [49]

7.4 Analyza konkurence dle Kotlera

Analyza trzniho bojisté je soucasti analyzy konkurence z pohledu trhu dle Philipa Kotlera. Bojis-
t¢ je rozdéleno dle cilovych segmenti a dle aktudlné nabizenych sluzeb GAC i konkurence.
Z analyzy jasn€ vyplyva, kde ma mezery konkurence a kde GAC, pfipadné ktery segment je
opomijen (Tabulka 32).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

70

Cilova skupina

Zvyhodnéné vstupné
Bézné vstupné
GAC - 149,-Kg, 3D189,-Ké

K¢), Détska pasma 30,-Ké

K&)

Film klub seniort 30,-K&

Typ akce Rodiny s détmi Mladez Seniofi Partnerské pary Skoly Firmy Clenové VP
Rodinné vstupné 114,- (3D Studenti (po-pa) 99,-K¢é (3D e e
GAC |164,-K8), déti 99,-KE (3D 159, |159,-K8), déti 99,-K& (3D 159, |12 KE (3D 159,-K¢) Dozor zdarma Dohodou

Rodinné vstupné (2+2,3+1)
500,-K¢ (3D 700,-K¢), déti 129,

Studenti 129,-K& (3D 179,-K¢),

Praha, Usti n./L. od 50; Brno

Poukazky, pronajem,

PC - 159,-K¢, 3D 209,-K¢ |7C |k (3D 179,-K&); po - ikea déti 129,-K& (3D 179,-K8) (120 4 (SPAZRRO) od 100 + dozor zdarma E":’(']Tr‘r']t“aa”r:l 'i"”,or[iﬂ?ma Tl COED TR
CS - 149,-K&, 3D 199,-Ké family (1+1 vstup zdarma) P s
Rodinné vstupné (min.1+1, K B a A
SC |max.4) 444,-K¢ (3D 644,-K5), [Studenti 119,-K (3D 169,Ke) [vad 60 et 119~ KE (3D 169, 0d 50,-K¢ + dozor zdarma |7 0ukazky, Promitaniod 50 4o _ s (3p 179,-K¢)
déti 119,-K& %) e
GAC |Utery 99,- K& (3D 159,-K&) Utery 99,- K& (3D 159,-K&) Utery 99,- K& (3D 159,-K¢&) Utery 99,- K& (3D 159,-K&) Utery 99,- K& (3D 159,-K&) Utery 99,- K& (3D 159,-K¢&)
PC |Pondéli 129,- K& (3D 179,-K&) |Pondéli 129,- K& (3D 179,-K&) |Pondéli 129,- K¢ (3D 179,-KE) |Pondéli 129,- K& (3D 179,-KE) |Pondéli 129,- K& (3D 179,-K&) |Pondéli 129,- K& (3D 179,-KE) [119,-KE (3D 169,-KE)
Zvyhodnény den
sc Pondéli 119,-K¢ (3D 169,-K¢), |Pondéli 119,-K¢é (3D 169,-KE), |Pondéli 119,-K¢E (3D 169,-K¢E), Pondéli 119,-K¢ (3D 169,-K¢), |Pondéli 119,-K¢é (3D 169,-K¢), Pondsli 99,-K& (3D 179,-Kg)
02 utery 89,-K¢& (3D 139,-K¢) |02 utery 89,-K¢ (3D 139,-K¢) |02 utery 89,-K¢ (3D 139,-K¢) 02 utery 89,-K¢ (3D 139,-K¢) |02 utery 89,-K¢ (3D 139,-K¢) ’ ’
GAC
Vémostni program pC Palacevmowe card 460,-K¢ (3D Palacevmowe card -Vstudentl Palacevmowe card 109,-K¢ (3D Palacevmowe card 139,-K¢ (3D 139, K& (3D 189,-K8)
(GAC - planuje na rok 2011) 660,-K¢&) 109,-K¢ (3D 159,-K¢) 159,-K¢) 189,-K¢)
sc CineStar club - studenti 99,- K& |CineStar club 99,-K& (3D 149,- [CineStar club 129,-K¢& (3D 179,4 129~ K& (3D 179,-K8)
(3D 149,-K¢) K¢E) KE) i ’
M;;::’f‘”:%"y Potter; Detska |, + & filmy (projekt 100),
GAC p_ 5 . ... |Mafiansky tyden; Maraton Film klub seniort Nabidka vyukovych filmu Nabidka aktudlnich filma
Ao Filmovy klub maminek, Détska
Speciélni program a P— Harry Potter
promitani, filmové maratony p Ladies nights, Gay party
téma, rezisér PC |Palace Studio (Varieté), Palace Studio Palace Studio Nabidka vyukovych filmud Nabidka vyukovych filmu
Filmy nominované na Oscara, |Filmy nominované na Oscara, |Filmy nominované na Oscara, p 0 Ot T , p G (T Predpremiéry
e Mafiansky tyden Mafiansky tyden Mafiansky tyden NEIBIEE e il LBl e il Zvyhodnény cenik
Film festival pro Déti a mladez; Film festival pro Déti a mladez;
Tématické eventy a GAC |Film festival pro Déti a mladez Pulr’lo.cn'l premiéry (Avatar, Pulr}o'cr!l premiéry (Avatar,
doprovodné akce Stmivani) Stmivani)
PC Noc reklamozroutu Noc reklamozrouth
SC Krystof kino tour Krystof kino tour
GAC Metropolitni opera (Velké kino) |Metropolitni opera (Velké kino) |Metropolitni opera (Velké kino) |Metropolitni opera (Velké kino) |Metropolitni opera (Velké kino)
Klasika, opery atd. PC Palace clasics 290,-K& Palace clasics 290,-Ké& Palace clasics 290,-K¢& Palace clasics 290,-K¢ Palace clasics 290,-K¢ Palace clasics 250,-K&
SC
Bézné obcerstveni v kiné |GAC |Stejna nabidka a ceny Stejna nabidka a cenyl! Stejna nabidka a ceny Stejna nabidka a ceny’! Stejna nabidka a ceny Stejna nabidka a ceny Stejna nabidka a ceny
(popcorn, cola, nachos, dal$i|PC _|Stejna nabidka a ceny Stejna nabidka a ceny Stejna nabidka a ceny Stejna nabidka a ceny Stejna nabidka a ceny Stejna nabidka a ceny Stejna nabidka a ceny
nealko, kava...) SC |Stejna nabidka a ceny Stejna nabidka a ceny Stejna nabidka a ceny Stejna nabidka a ceny Stejna nabidka a ceny Stejna nabidka a ceny Cerpani bodt CSC
GAC |Poukaz na film (2D, 3D) Poukaz na film (2D, 3D) Poukaz na film (2D, 3D) Poukaz na film (2D, 3D) Poukaz na film (2D, 3D) Poukaz na film (2D, 3D)
Darkové poukézky PC _|Poukaz na film (2D, 3D) Poukaz na film (2D, 3D) Poukaz na film (2D, 3D) Poukaz na film (2D, 3D) Poukaz na film (2D, 3D) Poukaz na film (2D, 3D)
SC |Standard, VIP 3D, VIP Snack |Standard, VIP 3D, VIP Snack |Standard, VIP 3D, VIP Snack |Standard, VIP 3D, VIP Snack |Standard, VIP 3D, VIP Snack |Standard, VIP 3D, VIP Snack

Tabulka 32: Mapa trzniho bojisté GAC a konkurence [49]
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8 ZAVER A DOPORUCENI

Z analyzy trhu CR vyplyva, Ze trend filmového pramyslu je stale na vzestupu, piestoZe
pramérna cena vstupného kazdym rokem stoupa. VEtSinu trhu tvoii multikina, kterd rocné
navstivi nékolik milionti divakl. Golden Apple Cinema je na 17. v navstévnosti kin v re-
publice z celkové 26 multikin. Z dal$ich analyz také vyplyva, ze velky vliv na navstévnost
kin ma aktualni nabidka nebo dlouho o¢ekavané novinky zejména v 3D. Ale navzdory no-

vinkdm z americké produkce jsou prekvapivé nejnavstévovanéjsimi ceské filmy.

Golden Apple Cinema ma nékolik programi pro rizné cilové skupiny, na které se zaméiu-
je. Vyuziva vSech svych prostor jednak v multiking, ale také ve Velkém kiné a v kiné Kvé-
ten. Dlouhodobé spolupracuje na barterové trovni s né€kolika médii, které lze vyuzit pro
dalsi komunikaci v ramci projektu a navrhovaného konceptu komunikace. Organizuje pro
propagaci filmu a pro své vlastni PR né€kolik desitek eventl ro¢né, coz bude také soucasti

projektové ¢asti. Navstévnost multikina je také dana sezénnosti, kdy nejnavstévovanéjSimi

mésici jsou bfezen, letni mésice a pfed Vanoci. OvSem vzdy zaleZi na nabidce filmu.

SWOT analyza ukazala, ze silnymi strankami GAC jsou zajimavé akce a eventy, zvyhod-
néné vstupné a promitani v 3D. Slabymi strankami jsou programy pro maminky a déti,
absence vérnostniho programu, absence vyhod pro skupiny a pary, negativni povést drahé-
ho kina a vysoka cena. PtileZitostmi jsou poloha multikina, modernizace a vysoka konku-
renceschopnost. Nejvetsi hrozbou je nelegalni stahovani filma, dale pak modernizace men-

Sich kin, zména konkuren¢ni sily Cinema City a obdobi nezajimavych filma.

Priizkumem cenové politiky GAC se ukazalo, Ze velky vliv nejen na programovou napla,
ale také na cenu maji distributofi, coz zna¢né ovliviiuje aktualni situaci. I presto ale GAC

nepatii mezi nejdrazsi multikina.

Z vyzkumi vyplyva, Ze hlavni cilovou skupinou jsou mladi lidé ve véku 12 — 29 let rovnou
meérou zastoupeny muzi 1 Zenami. Navs§tévnost kin se zvysila a divéci chodi do kina vice
nez jednou meésic¢né a to do multikina GAC, pokud jde o Zlin. Také ndklady na zabavu se
zvysili a to nad 500 K¢ mésicné. NejzadanéjSim casem pro navstévu kina jsou stale vecerni
hodiny a divaky ldkaji pfedevS§im fantasy, akéni, sci-fi a romantické filmy, které jsou v

kin€ vétSim zazitkem. Aktualni trend 3D stale trva a je divaky Zadany.

Z dotaznikového Setfeni zaméreného na komunikaci GAC vyplynulo, ze hlavnimi divody,

pro¢ lidé nenavstévuji kino, je nedostatek ¢asu a cena. NejvyuzivanéjSim zdrojem informa-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

ci o programu je web kina a nejmén¢ dulezity je na komunikaci tisk. Co divakiim vyrazné

chybi je vérnostni program, coz si i GAC velmi dobfe uvédomuje.

Analyza konkurence multikina Golden Apple Cinema byla realizovana na doporuceni spo-
le¢nosti se zaméfenim na multikina v okoli a to na fetézec Palace Cinemas a CineStar. Za-
catkem roku 2011 se situace na trhu zménila, diky tomu se objevil dalsi a vétsi konkurent —
fetézec Cinema City. Koncept sluzeb a programi je u vSech spolecnosti velmi podobny,
protoze pracuji se stejnou nabidkou filmu. Strategie marketingovych komunikaci je uvede-
nych spolecnosti podobna. Propagace je realizovdna na barterové urovni, ¢asto pracuji s

programy pro ruzné cilové skupiny a program se snazi ozvlastnit riznymi eventy.

Z analyzy konkurence vyplyva, ze zasadni vliv na fungovani multikina Golden Apple Ci-
nema, ale 1 na jejich konkurenci maji distributofi, ktefi v podstaté fidi tento trh. Jakakoli
strategie ¢i komunikace se bude muset piizpiisobit nastavenym podminkdm od distributo-
ri. Dulezitym vlivem ze strany zakaznik je ilegalni stahovani filmu, které je sice neza-
konné, ale zcela bézné. Zde je urcité prostor pro napady, jak mladé divaky motivovat k
navstéveé multikina.

Analyza trzniho bojisté ukazuje, kde ma mezery konkurence a které sluzby ¢i programy
nenabizi ani GAC. Je vidét, Ze Golden Apple Cinema nabizi vice zabavnych akci, ale stale
jsou mista, kde nepusobi Naptiklad zadné aktivity (ani u konkurence) se nezamétuji na
pary, ale z vétSiny kina a multikina navstévuji pravé pary. Stejné€ tak velkym nedostatkem
je absence vérnostniho programu, ktery zakaznici u konkurence bézné vyuZivaji. Dalsi

programovou napli, kterou GAC nepodporuje, jsou uzsi skupiny divaki jako zeny ¢i muzi.
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9 VERIFIKACE HYPOTEZ

Prakticka ¢ast ma na zaklad¢ provedenych analyz a vyzkumt potvrdit nebo vyvratit nasta-

vené hypotézy.
Potvrzeni/vyvraceni hypotéz:

1. Hlavnim divodem, pro¢ lidé nenav$tévuiji multikino GAC, je cena.

Pti stanoveni hypotézy jsem vychazela z piedpokladu, ze cena je rozhodujicim faktorem u

veétSiny sluzeb.

Tato hypotéza se z Casti potvrdila. Z vyzkumu vyplynulo, Ze hlavnimi divody, pro¢ lidé

nenavstévuji kino, jsou u muzi z 33 % cena, ale u zen z 40% nedostatek Casu.
Proto by se méla komunikace smérem k Zendm orientovat na ¢as a u muzi na cenu.

2. Existuji zajimavé segmenty, na které neni v GAC cilena komunikace a program.

Dle aktualni nabidky jsem dosla k zavéru, ze ne vSechny cilové segmenty jsou pfimo a

vhodné osloveny.

Moje hypotéza se potvrdila diky analyze konkurence, kde vyplynulo, Ze konkurence se
napiiklad orientuje na cilovy segment Zeny. Z analyzy trhu také vyplanulo, Ze se ani GAC,
ani konkurence nezabyva segmenty, jako jsou muzi, skupiny kamaradd, pary nebo jednot-
livci.

3. Jednim z hlavnich probléma navstévnosti multikina GAC je nelegalni stahovani

filmt pfes internet.

Pti stanoveni této hypotézy jsem vychézela z aktudlnich trendl internetového stahovani.

Tato hypotéza se potvrdila diky konzultacim s marketingovym oddélenim GAC, kter¢ ten-

to divod uvadi jako hlavni vliv na nédvstévnost multikina.

4. Nejnavstévovanéj$imi filmy jsou o¢ekavané americké filmy od znamvch tvurcu.

Hypotéza vychazela z ptedpokladu, Ze americké filmy, jsou v CR i ve svété velmi popular-
ni a vétsinou jim divaci davaji piednost i naptiklad v televizi.
Tato hypotéza byla vyvracena, protoze jak vyplyva z vyzkumu, nejnavstévovanéjsimi fil-

my za rok 2009 a 2010, byly ptedevsim cCeské filmy.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH KOMUNIKACNICH AKTIVIT GAC (06-12/2011)

V projektové ¢asti navrhuji komunikacni plan aktivit na urcité obdobi piimo pro GAC.
Plan vychazi z postupt z teorie a z analyz praktické ¢asti. Protoze je komunikace nastave-
na na jiz fungujici marketing a sluzby spolecnosti GAC, je vSe pfizpisobeno aktualni situ-

aci a planim samotné spolecnosti.

Programy a akce, které jsou divacky atraktivni a maji navratnost, by mély byt zachovany.
V projektu se ovsem zamé&fim na segmenty, které vyrazné osloveny nejsou a které jsou dle

vysledkl analyz zajimavé.

10.1 Vychodiska

Z vyzkumii a analyz vyplynulo, Ze existuji cilové skupiny, se kterymi spole¢nost GAC
nepracuje a které jsou napiiklad u konkurence velmi uspésné stejné tak nékteré sluzby,
které GAC neposkytuje. Zakladem pro uréeni novych koncepti jsou jednak zjisténé infor-
mace, ale také nabidka filml na nasledujici obdobi. Také mé vlastni nadpady a doporucenti,
ktera vychazeji z aktualni situace ve spolecnosti a také z ptivodniho vyuziti kina jako mista

pro zabavu vSeho druhu.

V projektové ¢asti budu nejvice pracovat s cilovymi segmenty a se specialnimi programy
pro né a to predevsim pro vékovou kategorii 12 — 29 let. Vidim také velky potencial ve
zvySené ochoté k navstévam kina, a proto by investice do propagace jednotlivych film,
meéla mit vétsi efekt. Divaci jsou ochotni zaplatit za zdbavu mnohem vice nez diive. Coz
znamena, ze v piipadé zajimavého eventu, ktery by byl i drazsi nez bézné promitani, je

pravdépodobné, Ze divaci se budou chtit ucastnit.

Velky potencial je ur€ité v Zanrech jako jsou fantasy, ak¢ni, sci-fi a romantické filmy, které
jsou nejpreferovanéjsi. Také 3D filmy jsou stale atraktivni diky nevSednimu zazitku, ktery
zatim televize plné nenahrazuje. Divaci také Casto chodi na ceské filmy a radi navstévuji
velmi ocekavané snimky znamych rezisérti nebo se zndmymi predstaviteli. Diivodem pro¢
lidé nechodi do kina, se ukazal u zen nedostatek casu a u muza drahé vstupné. Nejucinné;si

komunikaci je aktualné web GAC a Facebook.
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10.2 Cile

Komunikacni plan je vytvoieny dle predeslych zkuSenosti a stejné tak jsou nastaveny cile.
Protoze jde o readlné existujici a fungujici sluzby spolecnosti GAC, cile jsou nastaveny dle

jejich planu spole¢né doplnéné o nové vzniklé na zakladé provedenych vyzkumii a analyz.
Cile komunikaé¢niho plinu:

e Prumérna tvdenni nav§tévnost multikina 5000 lidi.

e ZvySeni mimosezonni navstévnost a dobé méné atraktivniho programu.
e UZ3i segmentace na Zeny, muze, skupiny a pary.

e (OdlisSeni se od konkurence.

e Sjednocena propagace vsech tii kin.

e Vérnostni program (zacatek roku 2012).

10.3 Komunika¢ni strategie

Strategie je sestavena na obdobi od kvétna 2011 do prosince 2011 s doporuc¢enimi na dalsi
obdobi a na kvalitu sluzeb poskytovanych spolecnosti GAC. Zaméfuji se pfedev§im na
segmenty, se kterymi spole¢nost zatim nepracuje, na vhodné aktivity dle planu premiér na
dané obdobi a dle cilovych skupin, ur¢eni vhodnych komunikaénich kanalid a médii, kte-
rymi se budou aktivity komunikovat, doporuceni pro sluzby GAC nezéavislé na programu a

¢asu, zpusob vyhodnoceni planovanych aktivit a kritéria uspéchu.

10.3.1 Cilové skupiny

Mezi hlavni cilové skupiny, na které se GAC zaméfuje, patii rodiny s détmi a bezdétné
pary. Na prvni cilovou skupinu se zamétuji o vikendech a v rdmci promitani pro Skoly, kde
vzdy bézi 1 ukdzky na détské filmy v aktudlni nabidce. Druha cilova skupiny je oslovovéana

pouze obecné pii promitani a akcich, které nejsou nijak zacilené.

Dalsi cilové skupiny, se kterymi GAC pracuje, jsou seniofi (FKS), maminky s détmi

(FKM), zajemci o art filmy a divaci oper a baleti (Metropolitni opera METinHD).
Cilové skupiny, na které chci zaméfit komunikaéni plan, jsou:

- Rodiny s détmi (stavajici hlavni cilova skupina).
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- Bezdétné pary, mladé pary (navstévnici kin chodi nejcastéji minimalné ve dvou).
- Zeny (po vzoru konkurence a ze stejného diivodu jako predesly bod).

- Muzi (chybéjici program, nejnavstévovanéjsi zanry jsou vice pro muze).

- Skupiny lidi (spole¢na zabava).

- Filmovi fanousci — oblibeni reziséii, téma, maratony (vyhledavano divaky).

- Divéci Ceskych filmt (jsou nejnavstévovangjsi).

- Divéci, které lakaji predev§im ocekavané novinky a ,,trhaky* (navstévnost).

10.3.2 Koncept novych sluzeb GAC

Hlavni sluzbou spole¢nosti GAC je promitani filmt a zprosttedkovani zédbavy pro své na-
v§tévniky. Hlavnim divodem pro¢ lidé chodi do kina, jsou samoziejmé filmy, proto jsou

hlavni komunikaéni aktivity spojené s vybranymi filmy dle trendl z ptedeslych let.

Pro kazdou vybranou cilovou skupinu jsem zvolila dlouhodobé&jsi programovou napli, na
kterou navazuje vérnost zakaznikli a ochota vracet se zpét za zdbavnou pravé do multikina.
U kazdého programu je urcena cilova skupina, divody pro vybér této skupiny, hlavni mys-
lenka, filmové Zanry ur€ené pro tuto skupinu, cile, Casovy ramec, prostfedky komunikace,
konkrétni filmy z nabidky roku 2011 a program spojeny s promitanim. Pro piehlednost je
ptiloZen i ¢asovy plan (PRILOHA P8).

Program pro Zeny

1. Nazev programu
- Damsky klub aneb muziim vstup (ne)zakazan!
2. Davody
- Zeny jsou zajimavy segment s velkym potencidlem pravidelnych navstévnikd
kina za ucelem zabavy.
- Hlavnim diivodem, pro¢ zeny nechodi do kina, je nedostatek ¢asu.

3. Hlavni myslenka
,Udglejte si ¢as pro sebe a na své kamaradky*
4. Zanry
- Romantické filmy, komedie, drama.
5. Cile
- Oslovit Zeny ve Zlinském kraji.

- Pravidelné navstévnice téchto programii.
- Pravidelni nvstévnici GAC.
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6. Cilova skupina

Zeny ve véku 12-29 let, zeny ve véku 30 a vice let

7. Prostiedky komunikace

10.

11.

11.

Kavarny (plakaty)

OC Zlaté jablko (plakaty)

Tydenni program (aktualni film a program)

Kiss Publikum, TRIO (rubrika o filmech a zabave a ve Zling)
MF Dnes Zlin, 7 Sedmicka (rubrika o zabave¢ ve Zliné€ pro Zeny)
Facebook

Web kina

U filmi od spolecnosti Falcon — spoluprace na propagaci filmu.

Casovy ramec

Start — Cerven 2011
Pravidelné promitani pro zeny jednou mési¢né.

Filmy 2011

Princ a prud’as (od 23.6.2011) nebo Cervena karkulka ( od 30.6.2011)
Monte Carlo (od 21.7.2011)

Horrible Bossess (od 4.8.2011)

Jumping the Broom (od 1.9.2011) nebo Abduction (od 29.9.2011)
Wandelust (od 20.10.2011)

Twilight saga (listopad 2011)

Mission Impossible 1V. (od 15.12.2011)

Program

Zvyhodnéné vstupné - 3 divacky - sleva 30,-K¢, 4 - sleva 40,-K¢&, 5 - sleva 50,-
K¢, 6 a vice - sleva 100,- K¢.

Welcome drink (vino, Sampariské, Martini)

Darky (k filmu, sladkosti, kosmetika, poukazky).

Specialni vtipny darek pro skupinu lidi, kde pfevazuji muzi.

Doprovodny program spojeny s vybranym filmem — workshopy, kosmeticky po-
radce, trenér atd.

Zpocatku vyuziti menSiho salu.

Tabulka 33: Koncept programii pro zeny [49]

Program pro muZe

1. Nazev programu

Péansky klub aneb Zenam vstup (ne)zakézan!

2. Divody

Muzi jsou zajimavy divacky segment hlavné ve skupiné a pii volbé dobré pro-
gramové naplné.
Hlavnim diivodem, pro¢ muzi nechodi do kina, je vysoka cena.

3. Hlavni myslenka

,»S partou kamaradt za min‘

4. Zanry

Fantasy, Ak¢ni a sci-fi filmy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

79

5. Cile
- Oslovit muze ve Zlinském kraji.
- Pravidelni navstévnici téchto programti.
- Pravidelni navstévnici GAC.
6. Cilova skupina
- Muzi ve véku 12-29 let, muzi ve véku 30 a vice let
7. Prostiredky komunikace
- Sportovni kluby (plakaty)
- OC Zlaté¢ jablko (plakaty) — muze byt spojeno s Damskym klubem
- Tydenni program (aktudlni film a program)
- Kiss Publikum, TRIO (rubrika o filmech a zabav¢ a ve Zlin¢)
- MF Dnes Zlin, 7 Sedmic¢ka (rubrika o zabavé/sportu ve Zling)
- Facebook
- Web kina
- U filmt od spolecnosti Falcon — spoluprace na propagaci filmu.
10. Casovy ramec
- Start — cerven 2011
- Pravidelné promitani pro muze jednou mésicné.
11. Filmy 2011
- X-men: Prvni tfida (od 2.6.2011)
- The Resident (od 28.7.2011)
- Captain America: The First Avenger (od 4.8.2011)
- Zkazend ica (od 8.9.2011)
- Johny English 2 (od 13.10.2011)
- Immortals (od 10.11.2011) nebo Real Steel (od 17.11.2011)
- Star Wars (od 8.12.2011) a Mission Impossible 1V. (15.12.2011)

11. Program

- Zvyhodnéné vstupné - 3 divaci - sleva 30,-K¢&, 4 - sleva 40,-K¢, 5 - sleva 50,-K¢,

6 a vice - sleva 100,- K¢.
- Welcome drink (pivo, Bacardi&coke, whiskey)

- Darky (k filmu, napf. nachos s ¢ervenou salsou na ak¢ni film; ostry popcorn).

- Specialni vtipny darek pro skupinu lidi, kde pfevazuji Zeny.

- Doprovodny program spojeny s vybranym filmem - workshop s trenérem, za-
vodnikem, odbornikem pies sci-fi, se znalcem komiksi, expert na PC a hry.

- Zpocatku vyuziti mensiho salu.

Tabulka 34: Koncept programii pro muze [49]

Program zaméieny na skupiny divdkii

1. Nazev programu
- S partou do kina
2. Divody
- Do kina chodi pfevazné pary, rodiny a skupiny kamaradu.
- Neni zde motivace pro navstévy ve vice lidech.
- Skupiny vice utrati za jidlo a piti.
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3. Hlavni myslenka
,»S partou kamaradt za min‘
4. Zanry
- Nejcastéji pro mladé publikum - filmové ,,trhaky*, ,,blaznivé“ komedie, vybrana
promitani spojené se zabavnou akci.
-V pfipad¢ ¢eskych film — zaméteni na stiedni generace.
5. Cile

- Motivovat k navstéve kina ve skuping.
- Pravidelni navstévnici GAC.

6. Cilova skupina
- Mlad¢ publikum, stfedni generace

7. Prostiedky komunikace
Mladé publikum
- OC Zlaté jablko
- Tydenni program (aktuélni film a program)
- TRIO (rubrika o filmech a zabavé a ve Zlin¢), Kiss Publikum
- Facebook
- Web kina
- Kluby, diskotéky (plakaty)
Stifedni generace
- Web kina
- Tydenni program (aktudlni film a program)
- Kiss Publikum, Radio ¢as
- MF Dnes Zlin, 7 Sedmicka (rubrika o zdbavé ve Zlin¢)
U filmt od spolecnosti Falcon — spoluprace na propagaci filmu.
10. Casovy plan
- Cetnost dle zajmu a nabidky film.
11. Filmy 2011
Mladé publikum.
- Parba v Bankoku (od 26.5.2011)
- Zkazend ica (od 8.9.2011)
Stfedni generace
- Lidice (od 2.6.2011)
-V pefiné (od 16.6.2011)
- Muzi v nadéji (od 25.8.2011)
- Saxéna a Lexikon kouzel (od 15.9.2011)
11. Program a vyhody
- Zvyhodnéné vstupné - 3 divaci - sleva 30,-K¢&, 4 - sleva 40,-K¢, 5 - sleva 50,-K¢&,
6 a vice - sleva 100,- K¢.

Tabulka 35: Koncept programii pro skupiny divakii [49]
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Program pro jednotlivce

1. Nazev

- Rezervace pro jednoho

2. Divody

- Zmeénit predsudek navstévnikii GAC, ze do kina nemohou jit jednotlivé.
- Umoznit jednotlivcim dalsi zdbavu ve Zling.

3. Hlavni myslenka

,,Pro¢ nejit do kina sam a neuzit si ho naplno?*, ,,Zajdéte sami do kina!*,
,Uzijte si kino po svém!“

4. Zanry

- Vsechny

5. Cile

- Naucit divaky chodit do kina jednotlive.
- Pravidelni navstévnici GAC.

6. Cilova skupina

- 12-29 let
- Divaci, ktefi radi sami sleduji film bez vyruSovani.
- Divdci, ktefi maji radi filmy, radi chodi do kina, ale nemaji s kym jit.

7. Prostiedky komunikace

- OC Zlaté jablko

- Tydenni program (aktudlni film a program)

- Facebook

- Web kina

- Kluby, diskotéky (plakaty)

- Kiss Publikum, Radio ¢as

- TRIO, MF Dnes Zlin, 7 Sedmicka (rubrika o zébavé ve Zling)

- Plakatové plochy mésta Zlin

- UTB

- U filmt od spolecnosti Falcon — spoluprace na propagaci filmu.

10. Casovy plan

- Podzim 2011

11. Plan do budoucna

- Propojit se seznamkou (spoluprace s agenturou tohoto typu), promitani kde zeny
budou mit lich4 sedadla a muzi sudd, v priibéhu vecera se budou meénit a tak se

seznamovat s vice lidmi.

Tabulka 36: Koncept programii pro jednotlivce [49]
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Program pro pary

1. Nazev

Rezervace pro dva

2. Diivody

Podpoftit navstévniky, ktefi nechtéji do kina chodit sami

3. Hlavni myslenka

,»PAar neznamena jen muz a zena“

4. Zanry

Romantické filmy, komedie
Vsechny ostatni (filmy ,,na rande*)

5. Cile

Pravidelni navstévnici GAC.

6. Cilova skupina

12-29 let

7. Prostiedky komunikace

OC Zlaté jablko

Tydenni program (aktudlni film a program)
Facebook (v ptipadé eventit)

Web kina

10. Casovy plan

Podzim 2011

11. Program

Akce pii urcité prilezitosti (Valentyn, dobry film)
Casové omezena akce na vybrané filmy — 1+1 zdarma
Sleva na dvojsedadla + darek

Event — ,,Vyroci kdykoliv v roce*

Autokino (aredl Kaufland)

Tabulka 37: Koncept programii pro pary [49]

Program pro rodiny s détmi

1. Nazev

Program pro rodiny s détmi

2. Davody

O vikendu nejvice navstévuji kino rodice s détmi.
Rodina utrati vice za obCerstveni.
Déti maji velky vliv na utratu rodict za zébavu.

3. Hlavni myslenka

Udgélat z kina misto, kam se déti rady vraceji a bavi se tam nejen filmem.

4. Zanry

Pohadky, animované filmy, vSe také v 3D.

5. Cile
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Motivovat déti a rodi¢e k navstéve kina.
Pravidelni navstévnici GAC.

6. Cilova skupina

Rodiny s détmi

7. Prostiedky komunikace

10.

11.

11.

OC Zlaté jablko, OC Kaufland, Centro Zlin, Tesco

Tydenni program (aktualni film a program)

TRIO (rubrika o filmech a zabavé a ve Zlin¢), Kiss Publikum, Réadio ¢as
Web kina

Kavarny

MF Dnes Zlin, 7 Sedmicka (rubrika o zédbavé ve Zlin¢).

U filmi od spolecnosti Falcon — spoluprace na propagaci filmu.

Casovy ramec

Kazdy vikend (podle nabidky filmit)

Filmy 2011

Kung Fu Panda Il. (2.6.2011)

V petiné (od 16.6.2011)

Auta 2 (od 28.7.2011)

Smoulové (od 11.8.2011)

Saxana a Lexikon kouzel (od 15.9.2011)
Lvi kral (1994) v 3D (od 6.10.2011)
Ctyflistek (0d10.11.2011)

Happy feet 2 (od 17.11.2011)

Kocour v botach (od 1.12.2011)

Program

Zachovat zvyhodnéné vstupné pro rodiny.

Vzdy darek pro déti tematicky k filmu (zapamatuji si ho, budou se chtit vracet).
,,D&tska vérnostni kartiCka* — hra se sbiranim razitek za kazdou navstévu — kdyz
jich nasbira 5, ziska sladkost od GAC.

Spoluprace s fetézcem Mc Donalds (Happy Meal — animované postavicky) — ja-
ko darek k vybranym filmm, pfipadné poukaz.

U vybranych filml - moznost vyfotit se s pohadkovym hrdinou — spoluprace s
fotografem, fotky na pockani nebo po promitani.

Ukéazky détskych filmt pti Skolnich promitani (jiz dlouhodobd strategie).
Nabidka zdravého jidla (trend zdravého stravovani)

Darky s propagaci dalSiho détského filmu.

Ukézky dal$ich filmt pro déti (i pfi Skolnich predstavenich).

Tabulka 38: Koncept programii pro rodiny s détmi [49]
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Program pro filmové fanousky

1. Nazev
- Program pro filmové fanousky
2. Divody
- Vyuziti reklamy samotnych filmu.
- Podpora filmt s vysokou navstévnosti.
- Podpora filmu jako uméni.
3. Hlavni myslenka
- Podpotit filmovy primysl a oblibenost filmi, které ,,stoji za to vidét na velkém
platne®.
4. Zanry
- Filmové , trhaky*, klasické filmy, ,.kultovni* filmy
5. Cile
- Prezentovat GAC jako multikino i pro milovniky film.
- Poukazat na historii filmu.
6. Cilova skupina
- Filmovi fanousci kazdého véku

7. Prostiedky komunikace
- OC Zlaté jablko
- Tydenni program (aktudlni film a program)
- Facebook
- Web kina
- Kluby, diskotéky (plakaty)
- Kiss Publikum, Radio ¢as
- TRIO, MF Dnes Zlin, 7 Sedmicka (rubrika o zabavée ve Zling)
- Plakatové plochy mésta Zlin
- UTB
- U filmt od spole¢nosti Falcon — spoluprace na propagaci filmu.
10. Casovy ramec
- Jednou za Ctvrtleti
11. Filmy 2011
- Filmové maratony:
- Harry Potter
- Pén prstent
- Star Wars
,Filmova jizda s....
- s Quentinem Tarantinem, s Woody Allenem, se Stevenem Spilbergem,
s Jamesem Cameronem, s Christopherem Nolanem.
- s Bradem Pittem, s Julii Roberts — spojené s Damskym klubem.
11. Program
- Obcerstveni o prestavkach
- Dérky k filmiim
- Filmové soutéze pro znalce
- Zvyhodnéné vstupné

Tabulka 39: Koncept programii pro filmové fanousky [49]
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Promitani ocenénych a nominovanych filmi

1. Nazev

- Promitani ocenénych a nominovanych filma
2. Divody

- Atraktivita nominovanych a ocenénych filma, zdjem o komercn¢ uspésné filmy
3. Hlavni mySlenka

- Ukazat divaktim to nejlepsi béhem jednoho dne/vikendu
4. Zanry

- VSechny
5. Cile

- Motivovat k navstéve kina ve skuping.

- Pravidelni navstévnici GAC.
6. Cilova skupina

- Mladé publikum
- Stfedni generace

7. Prostiedky komunikace

- OC Zlaté jablko

- Tydenni program (aktudlni film a program)

- Facebook

- Web kina

- Kluby, diskotéky (plakaty)

- Kiss Publikum, Radio ¢as

- TRIO, MF Dnes Zlin, 7 Sedmicka (rubrika o zdbavé ve Zling)

- Plakatové plochy mésta Zlin

- UTB

- U filmt od spole¢nosti Falcon — spoluprace na propagaci filmu.

10. Casovy plan
- Nominaéni vikend — pied udilenim cen Akademie (leden)
- Oscarova noc — konec roku

10. Program a filmy

Nominaéni vikend

- Vecer/vikend pted udilenim Oscart (leden).

- Promitani nominovanych filma, které ziskaly ceny jako Golden Globe, BAFTA
a které maji dle kritikt velké Sance uspét.

- Ne¢kolik promitani ve vice salech béhem vikendu.

- Vybér -5 filmd.

- Pozvanka, promo — ,,Nominovéani za nejlepsi filmy jsou....*

- Soutéz — tip na nejlepsi film roku, na nejlepsiho herce, na nejlepsi herecku — vy-
hodnoceni dle vysledkt udileni cen Akademie; ceny pro 3 vitéze — Sampanske,
darek s motivem Oscara, listky do kina, propaga¢ni materialy vitézného filmu.

Oscarova noc

- Promitani nejlepSich filmda, které ziskali Oscara za poslednich n¢kolik let — Kra-
lova fe¢ (2011), Smrt ¢eka vSude (2010), Milionaf z chatrce (2009), Tahle zemé
neni pro stary (2008), Skryté identita (2007), Crash (2006)

vvvvvv

- ,,0scarovéd” vyzdoba, erveny koberec, kulisy z vybranych filmu.
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- Welcome drink (Sampanské¢), v prestavkach obCerstveni (raut) a bary, ,,Oscarové
darky*.
Tabulka 40: Koncept programu ocenénych a nominovanych filmii [49]

10.3.3 Dalsi doporuceni

Hlavnim konceptem jsou programy pro vybrané cilové skupiny, ale pii zhodnoceni shro-

mazdeénych dat se objevilo vice ptilezitosti, jak rozsifit sluzby a nabidku GAC,

Vérnostni program

- Model — divak zaplati 149,- K¢ a ziska 14,9 bodd -> body=K¢. Nasbirané body
(K¢) bude mozné pouzit na vstupné nebo na obc¢erstveni.

- Specidlni pozvanky na vybrané filmy typu Avatar, Harra Potter — specialni osobni
direct mail s tematickou pozvankou do kina.

- Pravidelné informace a zajimavosti pro ¢leny VP.

- Zvyhodnéni na v§ech eventech (20% sleva).

- Zapojeni do kvalitativnich 1 kvantitativnich vyzkuml — myslenka: GAC zajima na-

zor vérnych divakd.

Kampaii na boj proti nelegalnimu stahovani filmua

- Spoluprace s konkuren¢nimi fetézci multikin (problém je pro cely trh stejny).

- Kreativni zpracovani — spoluprace s FMK UTB (soutéz o nejlepsi koncept) — sdéle-
ni je urceno zejména pro mladé publikum, tvlirci by méli byt ze stejného prostiedi.

- Vyuziti modernich zptuisobti marketingu — viral marketing — vtipné video na téma.

- Viralni video — vtipny koncept zaméteny na rozdily mezi kinem a sledovanim filmu
doma (pfitelkyné co potad ,,néco mele®, malinkaty monitor a ,,mega bedna®)

- Do komunikace zakomponovat, ze zazitek z filmu v kin¢ je vzdycky vic nez doma

u televize - 3D, akénich filmi, sci-fi, efektni filmy, fantasy.
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Spoluprace s UTB

- Specidlni program pro studenty — na vybrané filmy nebo obdobi.
- Spoluprace na kreativnim zpracovani komunikacnich sdéleni.
- Projekce pro UTB — workshopy pro filmové obory.

- Tyden studentskych filmi — promitani jejich vlastni tvorby.

Doporucdeni pro web

- Reference filml od divakd GAC (divéci sleduji recenze, nez zaplati za film).

- Spoluprace s recenzenty.
- Navazani spoluprace s ¢sfd.cz nebo s kinobox.cz.
- Ptipadné recenze v ramci stranky na Facebooku.

- Blog o filmech a novinkéch.

Spoluprace s HBO

- Promitani novych i starSich serialt a filmia z produkce HBO
- Spoluprace s FMK UTB nebo s Filmovou $kolou
- Pfidan program s workshopy s tymem HBO

10.3.4 Analyza rizik

Rizika Priorita
Zvyseni cen vedouci ke snizeni navstévnosti (s pfichodem nového zédkona)
Nedosazeni planované navstévnosti Vysoka
SniZeni trzeb
Nenaplnéni programii dle cilovych skupin Lo
Neochota divakl G€astnit se Stredni
Prehlceni divaki akcemi i

Nizka

Nepochopeni komunikace
Tabulka 41: Analyza rizik projektu [49]
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10.3.5 Zpusob vyhodnoceni

Vyhodnoceni provedenych aktivit je diilezitou soucasti zjisténi, zda byly navrzené kroky

vhodné a uspésné.

Zéakladnim ukazatelem uspésSnosti dle nastavenych méfitelnych cild, bude predevsim na-
v§tévnost. Dal§im doporu¢enym zpitisobem vyhodnoceni by mély byt vyzkumy
Vv pravidelnych intervalech. A timto zptisobem zjistit, zda nové programové koncepty fun-
guji. Z dlouhodob¢jsiho hlediska doporucuji uvazovat o kvalitativnich prizkumech, které
mohou poskytnout konkrétni pozadavky vybranych cilovych skupin. Navrhované ¢tvrtletni

hodnocent:

- Analyza navstévnosti — srovnani predeslého obdobi, srovnani stejného obdobi
s loiiskym rokem (vliv sezony), hodnoceni vlivu filmové nabidky.

- Dotazniky — spokojenost zakazniki, jejich ndvrhy, efektivita komunikace, spokoje-
nost se zvolenymi filmy atd. — vSe dulezité pro dalsi rozvoj sluzeb.

- Hloubkové pohovory s vybranymi divaky nastavenych programi — jejich ptipo-

minky a navrhy, jejich podrobné hodnoceni navrzenych programd.
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ZAVER

Jsem réada, ze jsem méla moznost nahlédnout do redlného marketingu jednoho z provozo-
vateltt multikina a Ze jsem zvolila pravé spole¢nost Golden Apple Cinema. Diky této praci
mam ale jasngjsi predstavu o tom, co vSechno stoji za rozhodnutimi a strategiemi spolec-
nosti. Multikino je soucasti zabavy ve Zlin¢ a ja osobné se sem vzdy rada vracim, zv1asté

Vv ptipad¢, ze je v programu zajimavy event nebo specidlni program.

V rozvoji sluzeb a zdbavy organizované spolecnosti Golden Apple Cinema vidim velky
potencial. Pfedev§im proto, Ze je zde nedostatek volnocasovych aktivit a spole¢nost tak

muze rozvijet riznorodost kulturni zabavy ve Zlin¢.

I ptestoze jde o mensSiho provozovatele, nez jsou konkurencni fetézce, stale si drzi silnou
pozici na svém trhu a jak je vidét z rozsahlého popisu sluzeb a eventtl, stale peCuje o své
navstévniky a zajistuje jim zabavu.

Cilem mé prace bylo pomoci nashromazdénych informaci zhodnotit a analyzovat situaci
spolecnosti Golden Apple Cinema na trhu. A na zaklad€ toho vypracovat navrh vhodné

komunikac¢ni koncepce.

Analyzou trhu a vyzkumy jsem mohla identifikovat prdzdna mista v programové naplni a
na zaklad€ toho navrhnout své vlastni feSeni. Zaméfila jsem se na uzsi cilové skupiny se
specifickymi pozadavky, které ov§em muize Golden Apple Cinema splnit. Vychdzela jsem

také z aktualnich trendl a v neposledni fad¢ z vlastnich zkuSenosti a napadi.

Dle mého néazoru je vypracovany navrh realné pouzitelny v praxi. Zejména proto, Ze byl

nastaven na aktudlni situaci spole¢nosti a na pfipravovany filmovy program.
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PRILOHA P 3: STRANKY GAC NA FACEBOOKU
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PRILOHA P 4: WEBOVE STRANKY GAC
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PRILOHA P 5: WEBOVE STRANKY PALACE CINEMAS OLYMPIA
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PRILOHA P 6: WEBOVE STRANKY CINESTAR OLOMOUC
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PRILOHA P8: CASOVY PLAN VYBRANYCH FILMU
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