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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva vérnostnimi systémy a pééi o zakazniky spole¢nosti
Golden Apple Cinema, a.s. V teoretické ¢asti je charakterizovano fizeni vztaht se
zakazniky, budovani hodnotnych vztahl se zdkazniky a procesy CRM. Dadle jsou v této
Casti obecné popsany vérnostni systémy pro udrZzeni a ziskdvani zakaznikli a jejich
logjalitu. V praktické Casti je predstavena spole¢nost Golden Apple Cinema a.s. Je
proveden popis vérnostniho programu dvou konkurenénich spole¢nosti a pomoci SWOT
analyzy popsana také vlastni vérnostni karta. Dale je sestaven pomoci cenové analyzy
navrh na model vérnostniho programu pro nové obdobi, stanoven jeho rozpocet

a propagace.

Zavérem prace, na zaklad¢ provedenych resersi, vyzkumnych sond a analyz, jsou navrZzeny

progndzy vérnostniho systému spole¢nosti.
Kli¢ova slova:

Vérnostni systém, podpora prodeje, péce o zdkazniky, konkurence, vérnostni karty, CRM,

loajalita, hodnota zakaznika

ABSTRACT

This bachelor thesis looks into the loyalty systems and customer care in Golden Apple
Cinema, Inc. In theoretic part, there are characterized the managing relationships with
customers, the building valuable customer relationship and processes of CRM. Then in this
part, there are generally described thy loyalty systems for maintain and obtaining
customers and their loyalty. In practical part, there is introduced company Golden Apple
Cinema, Inc. Also, there is made describing of loyalty system of two competitive
companies and own loyalty card. There is built model of loyalty program for new season

with price analysis, set its budget and propagation.

In conclusion, there are set predictions of loyalty system according performed research,

investigative study and analysis.
Keywords:

Loyalty system, sales promotion, customer care, competition, loyalty cards, CRM, loyalty,

customer value
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UvVOD

Tématem této bakalaiské prace je vérnostni systém, jako nastroj pro zdokonaleni péce
0 zakazniky kin spole¢nosti Golden Apple Cinema. Prace vychazi z poznatki o fizeni
vztahli se zakazniky. Zakaznici a navstévnici Kin, jsou stfedem pozornosti, protoze
spolecnost je silné orientovdna na zdkaznika. Piestoze spolecnost ve své podstaté nema
Vv regionu zadnou konkurenci a nepodléha konkuren¢nimu boji, kromé vnitini konkurence
svych dalSich kin, musi o své zdkazniky pecovat. Jednou z fady komunikacnich aktivit je
vérnostni systém. Ten je ve spole¢nosti Golden Apple Cinema v soucasné podob¢ jen
velmi malo vyvinut, proto habizi prostor pro mnoho inovaci a pfedev§im se naskyta
moznost vybudovani zakladi pro fizeni vztaht se zdkazniky. Spole¢nost se netaji tim, ze
rada piebira cenné zkusenosti a napady od velkych konkurenénich spole¢nosti v tuzemsku,

ale i v zahranidi.

Prace se nejprve zamétuje na dva velké lidry na cCeském respektive slovenském trhu
a mapuje jejich vérnostni programy. Konkrétné se jedna o sit’ multikin spolecnosti Cinestar
a Cinemax, pfi¢emz druhy jmenovany ma sva multikina pouze na tzemi Slovenské
republiky. Jak uz bylo zminéno vyse, spole¢nost Golden Apple Cinema ma prozatim svij
vérnostni systém omezen pouze na jedinou vérnostni kartu. Jeji nevyhody, klady, moznosti
I rizika jsou popsany ve SWOT analyze. Podle mého nazoru by velmi pfinosnym
a cenénym mohlo byt zmodernizovani tohoto programu. Vérnostni systém pro nové obdobi

je stézejni pro praktickou ¢ast této prace.

Kazdy zakaznik touzi po kvalitnich sluzbach, ale to, kolik je ochoten investovat do svych
potieb, se uz lisi divak od divaka. Aby spole¢nost nasla vhodny kompromis, musela byt
provedena cenova analyza. Nejrizngj$i bonusy a vyhody pro zakazniky jsou jiz ptidanou
hodnotou, kterou zakaznik spolec¢nosti vraci v podobé své vérnosti, loajality a moznymi
kladnymi referencemi ve svém okoli. Propracovany vérnostni systém je tedy zaroven
nastroj pro budovani znacky. S pifipravou vérnostniho programu je spojend i jeho
propagace a podpora prodeje. Pro tuto ¢innost je navrhnuta fada komunikaénich aktivit,

vcetné jedné velmi zajimavé a ojedinélé formy propagace.

ProtoZe péce o zakaznika, jeho nazory, pfani a postoje jsou pro spolecnost dulezité, vse je

Vv této praci podlozeno vysledky z vyzkumnych sond provedenych mezi zédkazniky kin.



| TEORETICKA CAST
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1 CRM —RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Rizeni vztahti se zikazniky lze definovat jako proces ziskavani udajii o zakaznicich za
pomoci vyuziti informaénich technologii. To umoziuje individudlni pfistup ke kazdému
zakaznikovi. Existuji i jiné pfistupy K fizeni vztahti se zakazniky, které nedavaji
zodpovédnost pouze informa¢nim technologiim, ale i lid$t&jsimu pfistupu, tedy chovat se

ke kazdému zakaznikovi pfedev§im s citem a empatii. (Kotler, 2003, s. 18)

Rizeni vztahti se zékazniky (Customer Relationship Management) vzniklo spole&nd
s vyvojem marketingu. Marketing sluzeb, ktery mél svlij rozkvét v osmdesatych letech

minulého stoleti, pfinesl nepfeberné mnozstvi informaci v oblasti CRM.

Rizeni vztahtl se zékazniky mé prvotni cil v opetovavani a provozovani zakaznickych
databazi. Tento zamér byl v mnohém vyznamné rozsifen. Prosté propojeni zakaznickych
databdzi a marketingu nepiinesla kyzené vysledky, které by pfinesly uspokojivy zisk.
Dilezitou roli v fizeni zakaznickych databazi hraly propracované informacni technologie.
Tyto technologie vedly k dosazeni potieb, které byly pozadovany. Piesto navratnost téchto
nakladl do systému byla do neddvna velmi slaba. Odpovédi pro¢ tomu tak mohlo byt je ta,
ze vztah se zakaznikem je zalozen na racionalnim chovani obou subjekti tohoto vztahu.
Zéakaznici i zamé&stnanci spolecnosti se chovaji na zakladé rozumovych tvah. (Kotler,

2003, s. 18)

Rizeni zakaznickych vztahti je zalozeno na spravném chodu softwaru a analytickych
nastrojii, programy provadéji jejich hloubkovou analyzu a zpracovavaji vysledky
K budovani davérngjsich vztahi se zakaznikem. CRM propojuje vSe, co obchodni,
marketingové a zakaznické oddéleni firmy znaji 0 kazdém zékaznikovi tak, aby to firmé
usnadnilo celkovy pohled na vztah se zakaznikem. Firmy pouZivaji analyzu fizeni
zakaznickych vztahti k vyhodnoceni jednotlivel, K uréeni cilové skupiny zakaznikd, na
kterou je nejefektivngjsi zacilit, K ptizptisobeni sluzeb a prani zakaznikd. Pokud 1épe
porozumgji svym zakaznikiim, mohou jim nabidnout sluzby lepsi kvality a vytvaret s nimi
hlubsi a pevnéjsi vztahy. Mohou pfesné urCit vysoce hodnotné zakazniky, efektivnéji
a lépe se na né¢ zaméfit, vytvaret nabidky, modifikované pro jejich riznorodé a specifické

pozadavky. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 248)

., Mohou tak prizpusobit trzni nabidky, sluzby, programy, sdéleni a medialni strategii. CRM
Jje dulezity, protoze hlavnim faktorem ziskovosti spolecnosti je uhrnna hodnota zdakaznické

zakladny spolecnosti. * (Keller a Kotler, 2007, s. 191)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

2 ZAKAZNIK

V soucasném trznim prostfedi Si muZeme vSimnout vzrustajicich novych trendu, které
vychézeji z toho, Ze se zakaznici stali jeho ustfednim bodem. Tato skute¢nost je diivodem

pro to, aby se vztahlim se zdkazniky vénovalo vice pozornosti.

Spolecnost ma prilezitost ziskat zdroje informaci ze svych zédkaznikd a pouzit je ke svym
potfebam. Musi produkovat takové hodnoty, za které budou jeji zdkaznici ochotni zaplatit.
Uspésné a efektivni jsou pouze ty spole¢nosti, které dovedou pro své zakazniky vytvaret
pfidanou hodnotu nejlépe. To znamena, ze Se organizace S maximalni efektivitou
ptizpisobi svému okoli a potfebam zakaznika. Pro dosazeni uspéchu jiz neni tak
rozhodujici velikost spolecnosti, ale jeji schopnost se pfizplsobit. Zakaznici vkladaji své
zdroje do rukou podniku a zaroven ocekavaji, ze za to ziskaji kompenzaci. Vynos
z podnikani je potom do jisté miry zakaznikovou investici do budoucich sluzeb podniku.

(Lehtinen, 2007, s. 15)

2.1 Sila vztahu a loajalita

Tyto dva terminy, sila vztahu se zdkaznikem a loajalita zékaznika jsou si velmi blizké. Sila
vztahu se zakaznikem je vSak $ir§im pojmem. Zakaznikova loajalita vétSinou ptedstavuje
emocionalni slozku vztahu, kdezto sila vztahu se zakaznikem je zaloZena do jisté miry na
rozumové strance. V nekterych ptipadech lze na vztah se zakaznikem dokonce pohlizet

jako na ptipad, kdy zakaznik nema jinou moznost uspokojit své potieby.

V obou piipadech, tedy u vztahu se zakaznikem i u jeho loajality, je pozadované, aby byly
pouta silnd a dlouhodoba. Podnik asto pfipoutava své zdkazniky diky celé fadé riznych
ekonomickych vyhod, slev ¢i bonusi. Na zdkladé mnoha vyzkumt bylo zjiSténo, Ze silny
vztah se zakaznikem je pro spolecnost prospésny. Na zaklad¢ materiali shromazdénych z

mnoha zdrojl 1ze udélat nasledujici shrnuti:

v

e pevny vztah se zdkaznikem pfispiva k rozsifeni podilu na trhu, k vétSim nakuptim

S vys§imi cenami
e upfednostiiovani, dobra povést a hodnoceni zakaznik ptitahuje dalsi zakazniky
e silny vztah zt¢Zuje vstup na trh jinym dodavatelim
e niz§i rychlost obmény polozek v zakaznické databazi zvySuje zivotnost zdkaznika

e existuje prilezitost kiiZového prodeje v riznych zakaznickych skupindch
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Na druhé stran¢ pfinasi ztrata zékaznikti fadu nakladnych pfitézi pro spole¢nost, coz

mohou dokazovat nasledujici skutecnosti:
e ziskani nového zakaznika je vétSinou nakladnéj$i nez péce o stavajiciho zakaznika
e piedpoklad ubytku budouciho cash-flow

e spokojeny zakaznik firmu chvali ztidkakdy, naproti tomu nespokojeny zakaznik

mluvi o svych negativnich zkusenostech velmi ¢asto
e a7 75% zakaznikl informuje své okoli o0 zméné dodavatele

K vySe uvedenému je navic nutno uvést, ze kazdy zakaznik je odlisSny a individualni, ale
také ze ve stejném ¢asovém obdobi je sila vztahu se zdkaznikem rizna. Zakazniky mizeme
rozdé€lit do tii skupin s riznymi charakteristikami vztahu mezi zakaznikem a dodavatelem.

Tyto tfi hlavni skupiny jsou:

1. Cenové orientovani zakaznici: ustfednim bodem zakaznického vztahu je cena.

Tito zakaznici sleduji, co za danou hodnotu zaplati a co ziskaji.

2. Zakaznici s omezenimi: ti maji své hranice a piekazky, které jim brani ve zméné
dodavatele, naptiklad nemaji jinou moznost ¢i alternativu nebo jsou vazani dtive

uzavienymi smlouvami.

3. Emocionidlné vazani zakaznici: vnimaji vztah s dodavatelem jako prospésny
anejlepsi. Citi se byt jeho soucasti. Jsou uspokojeni po spoleCenské a mezilidské
strance, Maji pocit respektu a uznani ze strany dodavatele, a citi, Ze dostavaji
nadstandardni nebo vynikajici Uroven sluzeb. Je moZzné fict, ze dlouhodobé

spolupracuji se znackou na zaklad¢ pocitu rodinné prisluSnosti.

(Lehtinen, 2007, s. 32)

2.2 Dimenze sily vztahu se zakaznikem

Klicovy aspekt procesu CRM je vybudovani takového vztahu se zakaznikem, ktery bude
silny a zaroven pfinese podniku co nejvyssi hodnotu. Sila zékaznikti predstavuje vztah,
ktery urcuje silu toho, do jaké miry se zdkaznik podniku svéfi. Z toho vyplyva, Ze cilem
hodnoceni vztahu se zakaznikem je poznani toho, jak silné pouto k podniku zékaznik
pocituje. Je samoziejmé, ze sila vztahu se zdkaznikem je chdpana na zéklad¢ vlastniho
individualniho posouzeni. Osoby odpovédné za zakazniky podniku mohou hodnotit, jak

siln€ jsou jejich zakaznici odevzdani do péce podniku. Tento typ hodnoceni vSak cCasto
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obsahuje riziko. Nejsnadnéji mtze hodnotit miru svéfeni se zakaznika podniku osoba,
ktera je s timto zakaznikem v nejuzsim styku. Je-li kontaktni osobou i hodnotitelem tentyz

¢lovek, je obtizné byt objektivni. (Lehtinen, 2007, s. 36)

2.3 Hodnota vztahu se zakaznikem

Naproti tomu hodnota vztahu se zakaznikem je posuzovana z pohledu podniku. Podnik
zajima, jaka je hodnota vztahu se zakaznikem v soucasnosti a jaka je potencialni hodnota
tohoto vztahu v budoucnosti. Takovym pohledem je podnik schopen rozdélit své portfolio

zakazniki podle jejich hodnoty.

Stézejni vyznam v hodnoté zéakaznického vztahu spociva vtom, kolik podnik muze
Z konkrétniho vztahu ziskat. Hodnota vztahu se zdkaznikem se pro jednotlivé zdkazniky
lisi, plati, ze rizni zakaznici maji rtiznou hodnotu. Pro spravné odhadnuti souéasné
hodnoty a potencialni hodnoty zakaznickych vztaht je nutné vytvofit vhodna kritéria pro
jejich ohodnoceni. Vztah se zakaznikem je odlisny z pohledu zakaznika a z pohledu
podniku. Sjednocenim téchto pohledd je mozné vytvofit zékaznické strategie a model péce
o vztahy se zdkaznikem, ktery podniku dovoli maximalizovat zdroje ziskané z rliznych

zakaznickych vztaht s maximalni moznou efektivitou. (Lehtinen, 2007, s. 81)

2.3.1 Referenéni hodnota

Jedno znamé rceni pravi, Ze podnik vypadd tak, jak vypadaji jeho zakaznici. PrestiZ
zékaznikii na trhu velmi ovliviiuje sam podnik. Cim vice je hodnotnych zakazniki vérnych
podniku, tim vic je podnik ocenovan. Hovoifime o referen¢ni hodnoté zakaznik nebo téz
0 hodnoté¢ znacky zakaznika. S referen¢ni hodnotou jsou spojena dvé hlediska zkoumani:

povést zakaznikl a podstata jejich povésti. (Lehtinen, 2007, s. 84)

2.3.2 Hodnota kontaktu

V soucasném svéte, ktery se ¢im dal tim vice propojuje, roste uloha zakaznika jako
zprostiedkovatele pro ostatni potencialni zékazniky. Jsou to ptipady, ve kterych je
zakaznik soucasti vétsiho podnikového propojeni. Hodnoceni sité kontakti by mélo rovnéz
obsahovat dosazitelnost dalsich potencialnich zakaznikt, pro které muize stavajici zakaznik
byt povazovan za zprostiedkovatele. Tento pfistup mlze vést k situaci, kdy zakaznik

podniku nemusi byt sdm o sob& velmi vyznamny, ale protoze hraje roli zprosttedkovatele,
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muze oteviit prilezitosti rozsifeni a ziskani vétsiho poctu novych vztahii se zékazniky.

(Lehtinen, 2007, s. 85)

V procesu rozvoje hodnoty vztahu se zakaznikem mohou byt rozpoznany tfi oblasti, které

mohou slouzit jako zakladna pro budovani tohoto vztahu. Tyto oblasti jsou:

1) Struktura vztahu se zakazniky
a) Zakladna zakaznika
b) Vztah se zakazniky
c) Styky se zakazniky
d) Akce
2) Stupné vyvoje vztahu se zakaznikem
a) Zalozeni
b) Rozvinuti
c) Ukonceni
3) Sména zdroju v ramci zakaznického vztahu
a) Emoce
b) Znalosti
c) Akce

Rozvoj vztahu se zdkaznikem muzZe byt rozlozen na stadia zaloZeni, rozvinuti a ukonceni.
Dokud neni zaloZen novy vztah, je velmi té¢Zké se pokusit o rist. Jen zfidkakdy je mozné
tohoto rustu dosahnout zvySenim podilu u jiz existujiciho zakaznika. Koncept fizeni vztahi
se zakazniky tradi¢né analyzuje pouze rozvoj existujici zakladny zédkazniku. Je vSak velmi

dualezité, aby byl posouzen nariist vztahi.

Zajimavym jevem a zakladnim kamenem fizeni tvorby zakaznickych vztahti (angl.
Customer Creation Management) je prvni dojem. Faktor, ktery ovliviiuje pokracovani
vztahu se zédkaznikem. Prvni dojem byl peclivé zkouman a bylo potvrzeno, Ze je Casto
obtizné jej posléze zménit. Samoziejmé, je mozné, ze se V pozdejsi fazi muze jevit jako
mylny. Pfesto vSechno je mimotadné dilezité vytvofit takovy dojem, ktery bude
minimalné ptiznivy. Oblast estetiky a designu zde stoji v kliCové pozici. Zejména
v situacich, kdy nedochazi k osobnimu kontaktu, je doporu¢ovano vzbudit kladny dojem
z prvniho kontaktu. V podniku, ve kterém vytvareji prvni dojem lidé, je velmi dileZita role
zamé&stnancl. Ti jsou tvafi spolecnosti. Kli€ovou roli zde hraje emocionalni oblast.

(Lehtinen, 2007, s. 94-95)
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2.4 Model fizeni vztahi se zakazniky

Model ftizeni vztahi se zakazniky je spjat s takovymi praktickymi ukoly, které jsou
potiebné pro provedeni zakaznické strategie. Model fizeni musi byt charakterizovan jako
plan spolecnych operaci se zdkazniky. Jedna se o prakticky pracovni plan spoluprace se
zakaznikem, kterd méa byt oboustranna. Ve vétSin€ piipadi je se zdkaznikem mozno
komunikovat, shodnout se na modelu fizeni a na takovych ¢innostech, které bude provadét
podnik sam nebo které budou vykonavany spole¢né v zajmu vylepSeni vztahu. (Lehtinen,

2007, s. 103)

2.5 Budovani vyhodnych vztahii se zakazniky

Rizeni poptavky vyplyva z fizeni vztahti se zakazniky. Poptavka po firemnich produktech
vychazi ze dvou zdroji: vytvareji ji novi a stavajici zakaznici, ktefi opakované nakupuji
firemni produkty. Tradi¢ni marketingova teorie i praxe se koncentrovaly predevs§im na
ziskavani novych zakaznikti a na to, aby rostl objem prodeje. V soucasné dobé se klade
daraz 1 na néco jin¢ho. Vedle strategii, jak ziskavat novou klientelu, se firmy snazi udrzet

si stavajici zakazniky a budovat s nimi trvalé vztahy.

V historii se firmy pohybovaly v ekonomice, ktera nepietrzité pribyvala na objemu a stejné
rostly i trhy, coz mélo za dopad ptichod stale novych zakaznikt. Firmy je ziskavaly, aniz
by je pfili§ trapilo to, Ze ty puvodni ztraceji. V soucasné dobé nastal vSak jiny stav.
., Neustdale se ménici demograficka struktura, nizké tempo rustu ekonomik, tvrdsi
konkurence a nadprodukce ve vsech odvétvi maji vliv na to, Ze novych zakaznikii je stale

meéné a méne. “ (Armstrong a Kotler, 2004, s. 44)

Naklady spojené se ziskanim novych zakaznikd neustdle vzristaji, jSOu mnohonasobné
vys8i nez naklady na udrzeni stavajicich zékaznikd. Firmy si uvédomuji, Ze ztratit
zakaznika neznamena pfijit jen o jeho jednorazovy nakup, ale i o jeho veskeré budouci

nakupy a také o zdroj referenci. (Armstrong a Kotler, 2004, s. 44)

2.6 Spokojenost zakazniki

Vétsina podnikd vénuje zvySenou pozornost velikosti svého trzniho podilu nez
monitorovani spokojenosti zédkaznikl. Ve vétSiné ptipadit jde o chybu. Trzni podil je

méfitko minulych vysledki, zatimco spokojenost zdkaznikli poukazuje na vysledky
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budouci. Podniky by mély neustale sledovat stupen spokojenosti zakaznikd a snazit se ho

stale zvySovat. Cim jsou zdkaznici spokojenéjsi, tim vice jich u spole¢nosti ziistane.
Dokladaji to nasledujici ctyfi skutecnosti:

1. Néklady na ziskani nového zakaznika, mohou byt pétkrat az desetkrat vyssi, nez
naklady vynalozené na péci a udrzeni dosavadnich zédkaznikd.

2. Primérny podnik kazdoro¢né ztraci 10 az 20 procent zadkaznik.

3. Pétiprocentni snizeni miry odchéazejicich zékaznikd miize vést ke zvySeni zisku
0 25 az 85 procent, podle firemniho oboru.

4. Ziskovost zakaznika, jehoZ si dokazete udrzet, obvykle postupné roste.

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 126)

2.6.1 Sledovani spokojenosti zakaznika

Uspésné firmy jsou schopné efektivng kontrolovat spokojenost i nespokojenost zakaznika.
Pouzivaji k tomu fadu metod.

Systém pidni a stiznosti — Firma usnadiiuje svym zdkaznikiim proces sdélovani prani
a stiznosti pomoci schranek na chodbach, vyuziva elektronické formulare nebo zavadi
zakaznické linky bez poplatku za hovor. Jiné firmy délaji pravidelné prazkumy
spokojenosti zakaznika. Rozesilaji dotazniky nebo telefonuji vybérovym souborim
soucasnych zakazniku, aby zjistili, jaky maji minéni na jednotliva hlediska chovani firmy.
Firmy by ale méli kontaktovat i ty, ktefi u nich ptestali nakupovat nebo vyuzivat jejich
sluZeb a zjistit, pro¢ k tomu doslo.

(Kotler, 2007, s. 539)

2.7 Loajalita

Firma se t&é$i vysoké loajalit¢ ke svym znackdm, pokud pievazna cast jejich zékaznikl
nema v umyslu piejit k jinym znackdm nebo prestat vyuZzivat jeji produkty ¢i sluzby. Mira
loajality se da ptiblizn¢ odvodit z poctu zakaznikt, kteti od firmy odejdou. ,, Priumerna
firma prichazi v obdobi kratsim nez pét let o polovinu svych zdkaznikii. Firmy s vysokou

‘

loajalitou viici své znacce mohou ztratit za stejné obdobi zhruba 20 procent zdkazniki. "

(Kotler, 2003, s. 52)
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Nizké procento odchézejicich zdkazniki miize hovotit i 0 néem jiném. Nékteii zdkaznici
mohou u firmy zGstavat, protoze jsou pohodlni, nezalezi jim na tom, kdo sluzbu poskytuje,

maji dlouhodobou smlouvu nebo nemaji jiného poskytovatele v okoli.

Aby si podnik ziskal loajalni zakazniky, musi zacit diskriminovat. Od zadného podniku
neni mozné oc¢ekavat, ze by vénoval neziskovym zakaznikim stejny zajem jako ziskovym.
Podniky se soustiedi na pfedem vymezené typy zakazniku, kteti budou pravdépodobné mit
z nabidky nejvétsi prospéch. U takovych zékaznikli se da nejspiSe predpokladat, ze
zustanou loajalni. A loajalni zdkaznici se firm¢ dlouhodobé vypléceji predevsim ze dvou
davodu, zajist'uji dlouhodobé piijmy a doporucuji podnik svym zndmym. Spolecnosti asto
veii, ze si loajalitu zakaznikt ziskaji za pomoci vérnostnich programii. Vérnostni program
muze byt hodnotnou soucasti celkového programu fizeni vztahli se zakazniky, ale fada
vérnostnich programli nevede k budovani loajality. Apeluji na rozumovou stranku
zakaznika, protoze nabizeji néco navic nebo zdarma, ale nemusi tim vytvaret také
emocionalni vazbu. Piesto by podniky mély své vérné zékazniky odménovat. Az pfilis
Casto se vSak stava, ze lepsi podminky jsou poskytovany novym zakaznikiim nez tém
dosavadnim. Piestoze cilem kazdého podniku by mélo byt asili o loajalni zakazniky, jejich
loajalita nikdy nebude tak silna, aby odolala konkurenci, ktera bude nabizet mnohem vétsi

hodnotu a poskytne jesté néco navic k tomu, co uz zékaznici maji. (Kotler, 2003, s. 52)

2.8 Budovani vérnosti

Existuje celkem pét riznych stupiti investic do budovani vztahti se zdkazniky:
1. Ziakladni marketing. Prodéavajici standardné proda produkt.

2. Reaktivni marketing. Prodavajici prodd produkt a vybidne zakaznika, aby se

ozval, kdyby mél n&jaké otazky, poznamky nebo stiznosti.

3. Zodpovédny marketing. Prodavajici sam zavold zékaznikovi, aby si ovéfil, zda
produkt splitiuje ocekavani. Prodavajici také pozada zakaznika o jakykoliv ndpad na
zlepSeni vyrobku nebo sluzby ¢i na ptipadny diivod zklamani.

4. Proaktivni marketing. Prodavajici kontaktuje V pravidelnych intervalech

zakaznika a poskytuje mu rady a nové informace.

S. Partnersky marketing. Spolecnost nepfetrzité spolupracuje se svymi velkymi

zakazniky s cilem zlepsit jejich vykony. (Kotler a Keller, 2007, s. 195)
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2.9 Vytvareni pevnych svazki se zakazniky

Pevné vztahy se zakazniky jsou diikkazem toho, Ze mezi obéma subjekty panuje divéra.
Zakaznik véii ve své oblibené znacky, spoléhd na kvalitu, dostupnost nebo cenovou
atraktivnost a projevuje spolecnosti svou naklonnost. Pro navozeni duvéry spole¢nosti

mohou poskytnout ur¢itou vyhodu nebo pfidanou hodnotu k vyrobku ¢i sluzbé.

2.9.1 Poskytovani finanénich vyhod

Spole¢nosti mohou poskytovat dvé finan¢ni vyhody: frekvenéni programy a klubové
marketingové programy. Vérnostni programy jsou uréeny k poskytovani odmén
zakaznikiim, ktefi nakupuji Casto nebo ve velké mife. Veérnostni marketing pracuje se
skutecnosti, ze 20% zakaznikd podniku muze vytvaret az 80% jejich obchodl. Vérnostni
programy piedpokladaji vytvoieni dlouhodobé vérnosti zakaznikt. Clenstvi v klubu byva
dostupné kazdému kupujicimu nebo jen pro ty, ktefi jsou ochotni zaplatit maly poplatek.
Oteviené Kluby jsou dobré pro vytvafeni databaze ¢i ziskavani zakaznikti od konkurentt,
ale kluby s omezenym ¢lenstvim jsou silnéj§im nastrojem k vytvoteni dlouhodobé vérnosti
zdkaznikd. Poplatky a podminky Cclenstvi mohou branit vstupu tém, kteti maji
zanedbatelny zajem o vyrobky spolecnosti. Plati, ze kluby lakaji k ¢lenstvi zakazniky, ktefi

maji Casto nejvetsi podil na obratu firmy. (Keller a Kotler, 2007, s. 198)

2.9.2 Poskytovani spolecenskych vyhod

Zaméstnanci spole€nosti pracuji na upeviiovani vzdjemnych vazeb se zékazniky tim, Ze
individualizuji a personalizuji ptislusné vztahy. Ptidavaji také doprovodné sluzby a méni

sveé zékazniky na klienty.

2.9.3 Poskytovani strukturalnich vazeb

Cilem marketéra by mélo byt zvySeni nachylnosti zakazniki k opakovanym nakupim
znacky spolecnosti, vytvaret dlouhodobé smlouvy a uctovat nizsi ceny zakazniktim, ktefi

nakupuji v podstatném mnozstvi. (Keller a Kotler, 2007, s. 198)
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3 PODPORAPRODEJE

Podpora prodeje obsahuje Sirokou paletu nastroju, které poutaji pozornost spotiebitele,
poskytuji mu dodate¢né informace a mohou ho dovést ke koupi vyrobku nebo sluzby.
Prostiedky podpory prodeje jsou zaméteny jak na koncové zakazniky, tak na obchodni
styky. Tyto prostiedky pouzivame piedevs§im v situacich, kdy chceme dosahnout rychlé
aintenzivni reakce. Vysledky jsou vtomto piipad¢ vétSinou jen kratkodobé, nemusi
vytvaret trvalé preference k danému produktu ¢i znacce. U Sales Promotion je mozna
pfima komunikace, jako je napiiklad prezentace na mist¢ prodeje, ochutnadvky zbozi apod.
Muzeme zde zahrnout také rtizné soutéze, hry, vystavy, zadbavni akce, vzorky, kupony,
rabaty atd. Pfi soustavném a opakovaném pilisobeni na misté prodeje vSak lze dosahnout

i ,podminéného reflexu na uréitou znacku ¢i produkt, a to spojenim s piijemnym

emocionalnim prozitkem vyvolanym danou akci (prezentace, darky atd.) a zajistit tak

pusobeni znacky ¢i produktu v delSim casovém rozsahu. Diky novym technologiim se
samoziejm¢ rozSifuji 1 moznosti komunikace se spotiebiteli pfimo na misté prodeje

(digitalni obrazovky, displeje, interaktivni panely atd.).

V $ir$im pojeti mizeme podporu prodeje rozdélit na tii zakladni oblasti:

» akce zakaznické, zamérené na spotiebitele: slevy, darky, ceny, spotiebitelské
soutéze, kupony, cenové balicky, vzorky, pfedvadéni zbozi, ochutndvky, slevové
bonusy a dalsi akce;

= akce obchodni: vybaveni prodejniho mista, mimofadné podminky pro zakazniky,
obchodni dohody, spolecnd reklamni c¢innost, pozornost V podob& tuzek, diait
I hodnotné&jsich cen, obchodnich cen, ale i obchodni vystavky, konference apod.;

= akce na podporu prodeje prodejnich tymii: motivacni plany, rizné vyhody, a dalsi

dusevni ptijem. (Vysekalova, 2007, s. 21)

Podpora prodeje zahrnuje Siroky sortiment néstroji, jako jsou kupony, soutéze, slevy,
prémie a dalsi, které maji mnohokrat velmi specifické vlastnosti. Pfitahuji pozornost
zakaznik, silné€ je ovliviyji ke koupi a mohou dramaticky zvysit klesajici trend poptavky.

Podpora prodeje podnécuje a odménuje rychlou reakci — reklama fika: ,,Kupujte nas

"‘ "6

produkt!“, zatimco podpora prodeje vybizi: ,Kupte jej ihned!“. Podpory prodeje maji
obecné kratsi trvani a nejsou tak G¢inné v budovani dlouhodobé preference znacky jako

reklama nebo osobni prode;.
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Reklama a osobni prodej obvykle pracuji spole¢né s dalsim komunika¢nim nastrojem,
podporou prodeje. Podpora prodeje obsahuje sirokou $kalu nastroji uréenych k podpote
rychlej$i nebo silngjsi reakce trhu. Divod zvySeni podpory prodeje mize byt i vétsi

zékaznicka orientace na vyhody a mnozstevni slevy.

3.1 Cile podpory prodeje

Z vseobecného hlediska, podpory prodeje maji vlastnost, ktera spiSe miize pomoci posilit
pozici znacky a vybudovat dlouhodoby vztah se zdkaznikem nez jen kratkodobé zvysit
obrat nebo docasné prtilakat zdkazniky ke znacce. Firmy se upinaji na budovani hodnoty
znacky Vv o€ich svych zakaznikti. Cenova podpora miize byt také nastrojem pro vybudovani
vztahu se zakaznikem. Jako ukazka muze poslouzit marketingovy program na zvyseni
frekvence nakupt. Dal§im ptikladem jsou nejriznéjsi vérnostni kluby, které v posledni
dob¢ ziskaly oblibu. Pokud je program dobie navrzen, ma atributy k budovani zakaznické
vérnosti. Hlavnimi prostfedky spotiebitelské podpory jsou naptiiklad kupony, slevy
(hotovostni refundace), cenové balicky, prémie, reklamni darky, klientské odmény,
predvadéni a soutéze. Klientské odmény u vérnostnich programa piedstavuji hotovost nebo

jinou odménu za uziti produktt nebo sluzeb. (Kotler a Keller, 2004, s. 660)

3.2 Priprava programu podpory prodeje

Firma u ptipravy programu musi podstoupit fadu rozhodnuti. Za prvé je tfeba rozhodnout
0 §if1 podnétu. Dale je vhodné upiesnit podminky ucasti. Pobidky mohou cilit ke vSem
zakaznikiim nebo jen k urcitym segmentlim zakaznikl. Firma také rozhoduje o tom, jak se
zakazniky komunikovat a jak distribuovat samotny program podpory. Jednotlivé
distribu¢ni kanaly maji jinou urovein dosahu a nakladd. Nasledné hodnoceni je dalsi
dulezitou ¢innosti podniku. Jednou z metod hodnoceni je srovnani obratu pied kampani,

béhem ni a po ni.

Podpora prodeje hraje svou roli v celkovém komunika¢nim mixu firmy. Aby byla opravdu
pfinosnd, musi firma definovat cile, pouzit nejvhodnéjsi nastroje, navrhnout spravny
program, tspésné jej realizovat a vyhodnotit dosazené vysledky. Program podpory je
vhodné a velmi uzitetné propojit s ostatnimi prvky komunikacniho mixu v rdmci

integrovaného komunikacniho programu. (Kotler a Keller, 2004, s. 666)
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4 MARKETING SLUZEB

Mezi Ctyfi charakteristické vlastnosti sluzeb z pohledu marketingu patii jejich nehmotna
povaha, nedeélitelnost — jsou vytvareny a spotiebovany soucasné a jsou piimo poutany na
poskytovatele sluzeb, rozmanitost kvality a pomijivost — sluzby nelze skladovat pro
nasledny prodej ¢i pouziti. (Kotler a Keller, 2004, s. 420)

4.1 Marketingova politika firem poskytujicich sluzby

V oblasti sluzeb je nezbytné vzajemné puisobeni mezi zdkaznikem a zaméstnancem, ktery
sluzbu poskytuje. Tato interakce musi byt efektivni, pokud chce firma ziskat v této fazi
prodeje sluzeb konkurencéni vyhodu. Efektivnost interakce se odviji od kvalifikace
a ziskanych dovednosti zaméstnancu, ktefi sluzby ptimo poskytuji zdkaznikim. Tiha
zodpovédnosti lezi ale 1 na téch, ktefi sluzby vytvareji, i celého firemniho systému, ktery

poskytovani sluzeb podporuje. (Kotler a Keller, 2004, s. 423)

4.2 OQOdliSeni sluzby od konkurence

wev

S rostoucim trendem cenové konkurence V sektoru sluzeb je pro podnik stale slozit&jsi
odlisit u svych zakaznik své produkty od konkurencnich. S tim, jak zdkaznici vnimaji
sluzby rtiznych poskytovatelli jako podobné nebo dokonce totozné, rozhoduji se stale

Castéji podle ceny sluzeb, a ne podle poskytovatele, ktery sluzbu nabizi.

S cenovou konkurenci lze bojovat za pomoci lepsi, odlisné nabidky a doprovodnymi
sluzbami. Nabidka mtize obsahovat nové dodate¢né bonusy, které konkurence neposkytuje.
Spole¢nost mize své sluzby odlisit také zplisobem, jakym jsou poskytovany. Poskytovatelé
sluzeb se snazi naptiklad o rozvijeni schopnosti a spolehlivosti zaméstnanct, ktefi
prichazeji do styku se zakazniky, zlepSuji prostiedi, ve kterém své sluzby poskytuji nebo
inovuji cely proces poskytovani sluzeb. (Kotler a Keller, 2004, s. 427)
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5 VERNOSTNI SYSTEMY

Vérnostni programy jsou efektivnim nastrojem, jak ziskat nové zakazniky a udrzet Si
stavajici klientelu po delsi dobu. Takové programy jsou postavené na odménovani
zakazniki, ktefi dlouhodobé odebiraji produkty spolecnosti. Firma odménuje opétovné
nakupni transakce zdkaznikl. Jedna se vlastn€ 0 odménu za loajalitu k urcité firmé. Za
pfizen k vyrobkium nebo sluzbam se snazi firma zakaznikovi odvdécit. Na druhou stranu
o¢ekava, ze zakaznik bude i do budoucna nakupovat jeji vyrobky ¢i sluzby a rovnéz, ze

nakup se bude co mozna nejcastéji opakovat.

Veérnostnich programt je na trhu mnoho, pro ptichod s novym programem zalezi jen na
napaditosti firmy a investi¢nich prostfedcich, kterymi firma disponuje. V zasad¢ je ale
vhodné fidit se jistymi pravidly. Hlavnim pozadavkem takovychto programu je jejich
jednoduchost a atraktivita. Zakaznik by se m¢l v programu co nejlépe orientovat, pochopit
jeho fungovani, znat své naroky a vyhody ¢lenstvi. Atraktivita je voditkem k tomu, aby
zakaznik s programem ziskal pfiméfenou hodnotu svému uspokojeni, ale také, aby bylo
zbozi nebo sluzba dostate¢né lakava. Jinak fe¢eno, aby mél motivaci, finan¢ni nebo jinou,

za produkt platit a vracet se ke stejné znacce. (Domanska, 2007, online)

V ramci vérnostnich programi muZe zékaznik s€itat své body nebo ndkupy pro dosaZeni
bezplatného nakupu vyrobku ¢i sluzeb nebo jejich slevy. Jak uz bylo zminéno, hlavnim
cilem bonusi je prilédkat a udrzet si vérné zakazniky. Zvlasté vyhodné se takové programy
stavaji tehdy, kdy vyrobek nebo sluzba je Casto kupovéana a zakaznici se zaméfuji na
cenové rozdily. V takovych situaci jsou bonusové programy nastrojem k ziskani loajality.
Bonusy jsou reklamnim prostfedkem, ktery si spiSe mohou dovolit velké spolecnosti

s vysokymi provoznimi naklady. (Tellis, 2000, s. 386)

5.1 Proc¢ mit vérnostni systém

Duvéra a loajalita stalych zakazniki je cenénym kreditem kazdého podniku. Piesto hlavni
motivaci zakaznikti pro vérnost a oddanost k produktim ¢i sluzbam neni samotny
veérnostni program. Zakaznici se vraceji hlavné diky kvalit¢ produkth a sluzeb, které

spole€nost nabizi nebo produkuje.

Vérnostni program ma spiSe funkci pfidané hodnoty, kterd umocniuje chut’ zakaznika vlozit

své finan¢ni prostiedky s o¢ekavanim benefitd, jkteré jim z toho plynou.
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Hlavni vyhodou pro firmu je pak skutec¢nost, ze zdkaznicky vérnostni program umoznuje
dokonalé¢ poznavani zékaznikli. Nakupni chovani zdkazniki a jiné informace spolecné
s efektivni praci s témito daty nabizi moznost pfesn¢ a variabiln¢ se piizpisobovat
pozadavkim zékaznikd, reagovat na poptavku trhu a strategicky planovat na zakladé
realnych c¢isel. Jedin€ ptes znalost zakaznikl lze spravné segmentovat, cilené a smysluplné

vytvaret obchodni nabidky.

Spravné nastaveni vérnostniho systému a nasledné logické vyuzivani dat z vérnostniho
systétmu je klicem uspéchu. Vérnostni systém nelze tfadit mezi kratkodobou podporu
prodeje, budovani vztahii se zakazniky je zalezitost na n€kolik let. Loajalita zakazniku se
potom stane neocenitelnym aktivem firmy, které je v realité ¢asto i nedocenovano. Je
velice nutné nepodcenit ptipravu, dikladné naplanovat vSechny potiebné kroky a piijmout

vérnostni systém jako jeden ze strategickych nastroju firmy.

Navratnost nakladi vynalozenych do vérnostniho systému je také dlouhodobou zalezitosti,
ovSem se zdkaznickymi vztahy je ve velké mife spjat Gspéch celé firmy. Spokojeni
a loajalni zakaznici pfinasi spole¢nosti potiebné zisky. ,, Prdace s daty, efektivni motivace
zdkazniki a vhodné sestavena komunikace se spravné definovanymi cilovymi skupinami
dokaze naklady na vybudovani vérnostniho systému nejen vratit, ale odrazit se i ve zvySeni
zisku, zefektivnéni prodeje produktit a sluzeb, posileni trzni pozice a v neposledni rade
| prispét k zlepSeni spoluprdce s dodavateli a posileni nakupni pozice. “ (Retail Adventures,
2010, online)

Vhodné nakonfigurovany vérnostni systém buduje, upeviiuje a dale rozviji vztahy se
zdkazniky a tim 1 celou obchodni stabilitu. Pfihodné je udélat komplexni feSeni
zakaznického vérnostniho systému. Zacit od stanoveni cilt, pfipravy konceptu, dale
navrhnout finan¢ni fizeni, idealni zpusoby identifikace klientd a také neopomenout
komunikaéni kanaly. Cinnosti je cela fada. Musi se souasné vytvofit softwarové zajisténi,
tzn. zpracovani dat, vedeni zakaznickych kont, navrh a zajisténi odmén, vymyslet volbu
distribuce odmén (fyzickou ¢&i elektronickou), zajistit obsluhu komunikaénich kanala

véetné reklamaci, fakturace, reportingu, proskolit personal a zorganizovat promoakce.
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5.2 Vérnostni a zakaznické karty

Identifikace klienta je pro vétSinu vérnostnich zakaznickych programi podstatna. Jednou
Z moznosti osvédcenych a zaroven designové zajimavych néstrojii je plastova karta

S vyuzitim niZe popsanych technologii.

Plastové karty ve vérnostnim zakaznickém systému slouzi jako hmotny dikaz sluzby
a také jako nositel identifikac¢nich udaju. Plastové zdkaznické karty jsou skladné, obsahuji
kod a umoziuji ptfenos dat. Zaroven plocha plastové karty mize byt velmi efektivné
vyuzita pro dal$i marketingové sdéleni. Na trhu existuji plastové karty s magnetickym
prouzkem, plastové karty s ¢arovym kodem, plastové Cipové karty a karty bez inteligence
neboli karty s potiskem a personifikaci bez jakékoliv technologie. Personifikace je
dilezitou vlastnosti plastovych karet. Jedna se o prvek tvofeny rtiznymi technologiemi
zajistujici jedine¢nost kazdé karty. Firma ma na vybér jak cCipové technologie, tak
povrchovou upravu karty. Jedna se predevsim o potisk, naneseni magnetického prouzku

a tisk ¢arového kodu.

5.3 Rozdéleni karet

Vérnostni zadkaznické systémy pracujici se zékaznickymi kartami mohou byt podle vyuziti
typu plastovych karet, zptisobou identifikace a podle zplisobu odbavovani zakaznikt
rozdéleny do nasledujicich ti skupin.

5.3.1 Klasické vérnostni karty

Tato volba sebou nese zavedeni karet do obéhu mezi své zakazniky. Karty mohou také mit
svou unikatnost diky personifikaci jména nebo fotky. V jiném piipad¢ je karta evidovana

pouze na zaklad¢ ¢iselné personifikace karet.
Vyhody:

Velmi nizké naklady na zavedeni vérnostniho programu. Povedeny design karty dokaze
zatraktivnit prodej vyrobki, zbozi, sluzeb. Moznost vyuziti plochy karty jako reklamniho

sdéleni. Vytvoteni stalé klientely prostfednictvim vyhod spojenych s drzenim karty.
Nevyhody:

Nizka variabilita systému a nedokonal¢ sledovani nakupnich zvykt a chovani zékaznik.
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5.3.2 Vérnostni karty s ¢arovym kédem nebo s magnetickym prouzkem

Systém funguje na bazi ¢arového kodu a pracuje s vnitini databazi spole¢nosti, kdy je do
kodu zaneseno identifikacni Cislo, které je propojeno prostiednictvim ¢teciho zatizeni se

zékaznickou databazi vydanych karet.
Vyhody:

Niz8i naklady na kartové médium, nez je tomu napiiklad u Cipovych karet. Pfi tisku
carovych kodt je mozné segmentovat zdkazniky dle zadanych ciselnych parametri.
Prodeje lze zatraktivnit bonusovym nebo darkovym systémem. Vytvoieni image vlastnich
produkti a sluzeb vyuzitim designu plastovych karet. Vytvofeni stalé klientely

prostiednictvim vyhod spojenych s drzenim karty.
Nevyhody:

Nutnost vlastnit ¢teci zafizeni. Potieba programu a databaze ke zpracovani potiebnych

a vyuzitelnych dat.

5.3.3 Cipové karty kontaktni a bezkontaktni

Zde jsou karty vyuzivajici technologii ¢ipovych karet. Diky c¢te¢ece karet propojené
S pocitacem je mozné na médium nahravat informace o zdkaznikovi, pfidat bonusovy
systém apod. Maji funkci data opét dle potfeby smazat. Kontaktni karty jiz nazvem
napovidaji, ze potfebuji Cteci zafizeni, presnéji feCeno zasunuti do zafizeni pii Cteni
I zapisu. Bezkontaktni kartam pak staci kratky kontakt se Ctecim zafizenim, které kartu
velmi rychle rozpozna, a jeji software jiz dale s touto kartou pracuje bez nutnosti mit ji

V étecim zafizeni.
Vyhody:

Vyuziti karty jako elektronické penézenky, karta muze slouzit jako darkovy Sek s moznosti
nahrat libovolnou ¢astku. Jsou piinosné pro podnikové urceni marketingové strategie

a planovani. Opét muzeme vlastni produkty a sluzby ozvlastnit designem plastovych karet.
Nevyhody:

Vyssi naklady na pofizeni systému a zafizeni pro Cipové technologie. Vys§i cena
samotnych karet s bezkontaktnim c¢ipem. Vy$§i ndrocnost systému na pozadavky

hardwarové zafizeni. (Retail Adventures, 2010, online)



Il PRAKTICKA CAST
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6 PROFIL SPOLECNOSTI

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

Den zapisu do OR: 2. btezna 2007

Pravni forma: Akciova spolecnost

Obchodni rejstiik:  Krajsky soud v Brné

Zakladni kapital: 10.000.000 K¢

Splaceno: 100 %

et
@@M

3D MULTIKINO ¢ VELKE KINO ¢ KINO KVETEN

www.GACinema.cz

Zdroj: Interni zdroje

Obr. 1. Logo spolecnosti

6.1 Charakteristika spolecnosti Golden Apple Cinema

Provoz multikina byl zahdjen 15. kvétna 2008. Multikino se nachéazi ve druhém a tretim
patfe obchodné zabavniho centra Zlaté Jablko na namésti Miru ve Zliné. Jeho
provozovatelem je GOLDEN APPLE CINEMA, as., dale jen GAC. V soucasné dob¢ je
jedinym multikinem ve Zlinském kraji, navic je jedinym ryze ¢eskym multikinem. Tato
spoleCnost je zaroven provozovatelem Velkého kina ve Zliné a kina Kvéten v
Malenovicich. VSechny tyto kina maji tedy jeden spoleény management, ktery umoziuje
efektivni fizeni a kontroluje vnitini konkurenci. VSechny obchody a zabavni zafizeni
centra Zlaté jablko, kterd se nachdzeji v obchodnim centru, vyuZzivaji jednotnou
marketingovou komunikaci za ro¢ni poplatek. Samoziejmé spolecnost GAC ma i vlastni
reklamni kampané a zpusoby propagace. Multikino GAC nespada pod Zadny mezinarodni
fetézec multikin. Stalo se tak jednim z mala kin, které funguji jako samostatnd ceska

spole¢nost.
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Golden Apple Cinema je povazovano za multifunkéni a moderni kino. Prostiedi je velmi
ptijemné. Zakazniky mize okouzlit nové a kvalitni vybaveni, stejné jako Cistota a piijemny
design. V plné vybavenych salech najdete pohodIlné sedacky a prostory jsou vyborné
osvétleny. Posezeni, které je netradicnim desingovym feSenim, se naskytd naproti
obcerstveni v misté kontroly listki. Toalety jsou umistény pied kontrolou listkli i za ni.
Soucasti multikina je provoz tii pokladen pro prodej a piedprodej vstupenek a také pro

zakoupeni darkovych poukaz.

Kromé béznych projekci nabizi multikino zajimavé nabidky pro firmy a skoly. Napiiklad
Skoly si mohou vybrat film dle vlastniho pfani nebo z aktualniho programu, které jsou
zajimavymi projekcemi vhodnymi k doplnéni vyuky. Firmy mohou vyuzit Sirokych sluzeb
pronajmu sall a prostort pro firemni prezentace, piedvadéci akce nebo VIP projekce. Také
je pro firmy nabizena moznost riznych druht reklamy. GAC nabizi pronajem reklamnich
citylightt, tedy zavésného systému v prostorach kina. Dale také reklamy na zadni strané
vstupenky, reklamy na obalech produkti multikina, diapozitivy a ptredev§im hrané reklamy

na platné, kterd je spusténa vzdy pted projekei filmu.

6.1.1 Vlastnosti salu

V multikin¢ se nachazi Sest salt s celkovou kapacitou 937 sedadel, 12 mist je vyhrazeno
pro vozickare. Dva saly jsou vybaveny 3D projektory pro projekci 3D filmi, které
multikino za€alo promitat 19. unora 2009. Jeden sal je vétsi, a to o kapacité 438 sedadel
s prohnutym platnem a pét sali mensich, kde se velikost pohybuje od 88 sedadel do 120
sedadel. V kazdém sale jsou 2 mista vyhrazena pro vozic¢kare. Vchod do sald se nachazi
v dolni ¢asti v blizkosti platna a mist vyhrazenych pro vozickare pro snadny pftistup
s invalidnim vozikem. Na vSech salech jsou nainstalovany digitalni projektory znacky
Kinoton pro plnohodnotné digitalni projekci odpovidajici svétovému standardu DCI
(Digital Cinema Initiatives). Tento systém zobrazeni dosahuje vyrazné lepsiho dojmu
plastického obrazu nez u principu vyuzivajiciho dvoubarevnych bryli, ktery je vhodny pro
3D projekce z filmového pasu. Hlavni rozdil spociva v technologii. Vybrané filmy jsou
promitany ve 3D stereoskopickém formatu a divéci je mohou sledovat pomoci specidlnich
polarizacnich bryli. VSe umocni digitalni Sestikanalovy prostorovy zvuk znacky Dolby
Digital Surround EX. Kino ma k dispozici dvé pienosné digitalni promitacky spole¢nosti

Dolby. Kinosaly multikina Golden Apple Cinema jsou vybaveny také nejmodernéj$im
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audio systémem Dolby Digital Surround EX, coz umoziuje navs§tévnikim vnimani

prostorového zvuku.

Hledist¢ ma idealné prudsi sklon tak, aby hlavy divaka pted ostatnimi nemohli zasahovat
do obrazu. Drzaky na piti jsou umistény v opérce sedacek. To umoziuje béhem filmu
dobrou manipulaci s napojem. Sedacky jsou velice pohodIné s polstrovanymi opérkami na
ruce. Kompletni posledni fada a krajni sedacky u ptedposledni fady jsou tvofeny z tzv.
»dvojsedacek”. Je to velice pohodlné a dimyslné feSeni pro pary. U rezervace online Si
muzete na schématu salu jednoduse vybrat mezi ,,dvojsedackami®“ a sedackami pro

jednoho.

6.1.2 Hlavni sluzby

Néavstévnici multikina mohou denné¢ shlédnout vice nez 25 projekei v casovém rozmezi od
desaté rano a konci téméf pied ptlnoci. Od listopadu 2009 je soucasti sluzeb multikina i
piedprodej vstupenek prodejnich siti TicketPro a TicketPortal. Projekce probihaji v
multikiné Golden Apple Cinema, ve Velkém kin¢ ve Zliné a v kiné Kvéten v
Malenovicich. Pivodni kapacita sdlu Velkého kina pfesahovala 2500 mist. I soucasny
podet mist (1010) fadi toto kino k nejvétsim kinosalim v Ceské republice. Podle
statistickych vysledkti Unie filmovych distributori se Velké kino ve Zlin¢ umistuje v
celkové roéni navitdvnosti mezi prvnimi péti z celkového poétu 154 kin v CR. Velké kino
hraje 362 dni v roce (kromé& Stédrého dne, Silvestra a Nového roku) zpravidla 2

pfedstaveni denné. (Interni zdroje, 2012)

6.1.3 Vedlejsi sluzby

GAC vedle projekce filmil také pronajima saly pro firemni prezentace a k vyuziti VIP
projekci, které jsou ureny zaméstnanclim nebo riznym firemnim partnerim. Déle jsou
umoznény specidlni projekce pro Skoly, které mohou byt vhodné jako dopln¢k k vyuce.
Jednou z dalSich sluzeb je koupé€ piti a obcerstveni v bufetu, ktery je soucasti multikina.
Multikino je rovnéZz od roku 2008 nejen medidlnim partnerem, ale také jednim
z projekénich mist Mezinarodniho filmového festivalu déti a mladeze. Od roku 1960 je
pravideln¢ v mésici kvétnu tento festival poradan. V poslednich letech se mize hovorit
o festivalu, jako 0 mezinarodnim. Jde o nejstarsi festival svého druhu na svéte. (Velké kino

Zlin, 2012, online)
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6.1.4 Riuzné typy projekei a akci

3D projekce - promitani vybranych filmd v digitilnim 3D formatu. Filmy muze divak

sledovat pomoci specialnich polarizacnich bryli.
Filmovy klub ART - filmy pro naro¢né divaky.

Détska piedstaveni - filmova predstaveni pro mateiské Skolky. Ve Velkém kiné se
promitaji pravidelné v sobotu v 15 hodin pfedstaveni pro déti. Pro Skoly v GAC o vikendu

dopoledne.

Metropolitni opera - piimé pienosy Metropolitni opery New York
Bolsoj balet - pfimé pienosy a zdznamy baletnich vystoupeni z Moskvy
Koncerty - ptimé prenosy koncertl z celého svéta.

Projekt 100 - filmova ptehlidka.

Filmovy klub seniorii — pasmo filmii za snizenou cenu ¢asto v dopolednich a odpolednich
hodinach.

Pilnocni premiéry

Filmovy festival déti a mladeZe

Multikino je rovnéz od roku 2008 nejen medidlnim partnerem, ale také jednim
z projekénich mist Mezinarodniho filmového festivalu déti a mladeze. Od roku 1960 je

tento festival pofadan pravidelné v meésici kvétnu S mezinarodnim charakterem. Jde

0 nejstarsi festival svého druhu na svété.
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7 VERNOSTNI SYSTEMY U KONKURENCNICH SPOLECNOSTI

7.1 Vérnostni program spolecnosti Cinestar

Zdroj: internetové stranky O2

Obr. 2. Logo spolecnosti Cinestar

Spolecnost Cinestar uvedla sviij novy vérnostni program s velkou pozornosti vefejnosti.
Spolecné s uvedenim vérnostniho systému odstartovala rozsdhlou propagacni kampan
S nazvem ,,Miluju barvy, filmy a slevy*. Do kampané zapojil i ¢eské umélce Klaru Issovou
a Vojtu Dyka. Pro propagaci vérnostniho systému vyuzivala své vlastni internetové

stranky, ale pouzila také reklamni citylighty v ulicich Prahy.

Diky tomuto programu mohou néavstévnici ziskat vyhody nejen v podobé¢ bonusi a stalych
slev na nakup vstupenek na filmové ptedstaveni, ale navic jest¢ dalsi odmeény vymeénou za

nasbirané body.

Spole¢nost Cinestar ma na miru postaveny model internich karet spole¢né s vérnostnim
programem, ktery umoznuje v ramci Cinestar Clubu operovat s navrzenym systémem
okamzitych slev a bonusi, ziskavat informace o pfanich klubovych zakazniku a efektivné
pracovat s databazi registrovanych ¢lenti v ramci e-mailovych kampani. Dalsi vyhodou
Klubové karty je jeji pfenositelnost v ramci celého fetézce multikin Cinestar. (Perfect

system, 2010, online)

7.1.1 Filosofie vérnostniho systému

Sit’ multikin CineStar je medidln¢ zastoupena firmou CineXpress. Zaméiuje na pravidelné
navs§tévniky svych kin. Vérnostni program funguje na principu zakoupeni klubové karty v
rizném barevném provedeni v hodnoté¢ Sedesati korun. Tato karta pak majiteli sniZzuje cenu
kazdé zakoupené (i zlevnéné) vstupenky do vyse Ctyt vstupenek o dvacet korun a nacita

body. Ty lze po dosazeni uréité vySe Cerpat ziskanim volnych vstupenek ¢i nakupem
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obcerstveni. Navic kazdy majitel této karty po kazdé paté navstévé ziska voucher na

cerpani jedné vstupenky zdarma. Benefitem Clenstvi je i moznost ziskani filmovych darkda.

Cilem spole¢nosti bylo béhem jednoho roku prodat okolo sta tisic karet, tedy nalakat na sto
tisic klubovych navstévniki. Tento cil se spole¢nosti Cinestar podaiilo naplnit. Ke konci
lonského roku ziskali 101 tisic ¢lend. Jejich zamérem, pro¢ tento vérnostni program
vytvorili, byla snaha pracovat s divakem, ktery chodi do kina ¢asto, formou takovou, aby
ho bylo mozné blize identifikovat. Chtéli data, ktera je mozné marketingové vyuzit. S
vyuzitim jak v rdmci komunikace k navstévnikim kin, tak v rdmci komunikace se
zadavateli reklamy. Na zaklad¢ ziskanych dat mohou zjistit, jaké filmy divaci sleduji, diky
tomu jim na miru pfipravi newsletter, ktery je mize informovat o novych filmech mificich
do kin. Ziskana data potvrzuji vysledky vyzkumut o navstévnicich kin, které se doposud
ptredkladaly také klientim zadavateli reklamy. Pomoci dat je spole¢nost schopna naptiklad
presné urcit socio-demografické rozlozeni navstévniki, kteti ptijdou zhlédnout dany film a

tim padem zadavateli fict, jakou skupinu lidi miize u daného filmu oslovit.

Spolecnost mé zamer v letoSnim roce navysila pocet ¢lenil o dalSich padesat tisic, pficemz
hodla rozsitfit i vyhody klubového c¢lenstvi, napf. o pfedpremiérové promitani filma.
Tvéaremi programu nadale ztistanou Vojtéch Dyk a Marta Issova. Zasadni zménou by ale
meéla byt zména klienta, ktery se stane partnerem vérnostniho programu. Spole¢nost se
rozhodla pro klub najit generalniho partnera, ktery pfinese finance a bude dé¢lat dobré
jméno spolecnosti CineStar, a kterému by na druhou stranu umoznila komunikaéni

potencidl multikin a daného vérnostniho programu.

(Marketing & Media, 2012, online)

7.1.2 Charakteristika vérnostniho klubu a vérnostnich karet

Clenstvi v CineStar Club je zpoplatnéno 60,- K& na 12 mésicti od data vystaveni klubové
karty. Spole¢nost jednotnou barvu pro vérnostni karty. Na vybér bude mit zakaznik celkem
ze sedmi barevnych variant. Jednotlivé barvy karet se neli§i svymi funkcemi. Kazdy si

muze zvolit svoji nejoblibenéjsi barvu karty a tu si vyzvednout ve svém multiking.

Klubova karta je pro zakazniky k dispozici ihned na pokladn¢ domovského multikina
CineStar, jakmile dokon¢i ndkup pfes internet nebo piimo pii preddni vyplnéné
a podepsané piihlasky a zaplaceni poplatku 60 K¢ za rocni Clenstvi. Pokud zakaznik zvoli

v elektronické ptihlasce jako zplsob thrady - ,,Hotové pii prevzeti (domovské multikino)®,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

klubova karta bude pfipravena k vyzvednuti za 2 hodiny od dokonceni internetové

ptihlasky. Klubovou kartu spole¢nost postou nezasila.

Pro piihlaSeni do CineStar Club si kazdy zakaznik miize zvolit nejbliz§i multikino
CineStar, nebo to, které nejcastéji navstévujete. V piipad¢ ztraty klubové karty, muze pak

danou transakci provést pouze na domovském multiking.

Zakaznicky ucet je aktivni ihned po dokonceni piihldSeni a provedeni ndkupu CineStar
Club karty ptes internet. Pokud se zadkaznik registruje pfimo v multikin€¢, béhem 2 hodin
dostane na kontaktni email pfihlaSovaci udaje pro pfistup do internetového uctu. Po
prihlaseni do CineStar Club na internetu miize také nakupovat vstupenky se slevou,

ziskavat body a Cerpat volné vstupenky.

Zakaznik by mél co nejdiive pfijit do multikina CineStar a nahlasit ztratu, aby nedoSlo
K zneuZiti nasbiranych bodu na jeho konté. Blokaci karty mize provést také na webovych
strankach po ptihlaseni do CineStar Club pod odkazem ,,NahlaSeni ztraty karty*. Nova
karta je potom vystavena a nasbirané body se pfevedou na novou kartu. Provedenim
blokace se internetovy ucet a samotna klubova karta zablokuje pro pouziti do doby

vyzvednuti nové klubové karty na pokladné pravé domovského multikina CineStar.

Nasbirané body se mohou vymeénit za volné vstupenky a dal$i odmény, dle aktualni
tabulky odmén. Pokud se body nevycerpaji v daném roce, budou automaticky pievedeny
do dalsiho roku. Aktudlni vysi nasbiranych bodu 1ze ovéfit po pfihlaseni do internetového

uctu, ktery se jmenuje ,,M1j ucet®.

7.1.3 Odmény, slevy a soutéze

K aktualnimu poctu provedenych ndkupt v klubovém uctu se ziskavaji odmény formou
poukdzek. Dle typu poukdzky ji mizete uplatnit pfimo v multikiné nebo u uvedené

spolecnosti. Platnost téchto poukézek je na nich uvedena.

Jakmile zakaznik dokon¢i platbu za ndkup vstupenek vedouci k odméné, personal
multikina na pokladné k zakoupené vstupence vyda shodné poukazku, na kterou v daném
roku ma zakaznik narok. Pokud zékaznik provadi platbu na internetu, bude moci svou

poukazku vytisknout na vlastni tiskarné. Vytisténou poukdzku bude takto moci uplatnit.

U tohoto vérnostniho programu je mozné ziskat dal$i slevy v ramci slevovych skupin
studentll, seniort a drzitell ZTP. Pfi registraci je dilezité zatrhnout ptislusnou kategorii

a pfi vyzvednuti karty je nutny doklad o studiu/véku/priikaz ZTP atd. Tato skutecnost se
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doklada pouze 1x za rok pii registraci do klubu nebo prodlouzeni platnosti karty nebo na
vyzéadani personalu multikina pfi vstupu na piedstaveni. Karta pak bude odecitat slevy 20,-
K¢ ze zlevnéného tarifu, ale pocet pfipsanych bodii je pro vSechny druhy karet stejny.
Sleva na vstupném se neposkytuje na slevu v ramci O2 Extra utery, Rodinné vstupné,
nakup darkové poukazky a béhem dalSich ak¢nich nebo jinak cenové zvyhodnénych
nabidek. Zakaznici se automaticky zafazuji do soutézi a pravidelné se vyhlasuji vysledky

a ohodnocuji nejvérnéjsi divaci. (Cinestar, 2012, online)

Zdroj: Internetové stranky spole¢nosti Cinestar

Obr. 3. Barevné varianty vernostnich karet spolecnosti Cinestar

7.2 Vérnostni program spole¢nosti Cinemax
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Zdroj: Internetové stranky spolecnosti Cinemax

Obr. 4. Logo spolecnosti Cinemax

Vérmostni program multikin Cinestar na Slovensku je jednoduchy pro pochopeni
zakaznikl. Podobnym smérem se chce ubirat i spole¢nost Golden Apple Cinema. Zakaznik
ma na vybér ze dvou typu karet. Prvni typ nese oznaceni VIP karta a je k dispozici za

199 €. Druha, levngjsi varianta se jmenuje Film karta a stoji 15 €.
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7.2.1 VIP karta

Tato karta umoziuje neomezenou navstévu kina po dobu celého roku a vyuziti mnoha
jinych slev a vyhod. Zakaznik dostane dvé vstupenky ke kazdé nové karté v hodnoté 14,60
€ (359,-K¢) a ma moznost ziskat Cinemax Film Kkartu pro svého blizkého zdarma. Kazdy
majitel karty se stava ¢lenem exkluzivniho klubu Cinemax. Pocet Cinemax VIP karet je
limitovany po¢tem 1000 ks. Karta opraviiuje majitele po jeji predlozeni ziskat bezplatné
vstupenku na jakékoliv piedstaveni u pokladny kina. Na promitani spojené se specialnimi
akcemi a na predpremiéry ziska majitel karty slevu 2€. (49,2K¢). Ma dale narok na slevu
20% z kazdého ndkupu v bufetu kina a v multikinech Cinemax Kosice, Zilina, Nitra,
Skalica a Dunajska Streda i v kavarné kina. Investice do této karty se mize vratit

zakaznikovi jiz po 18 navstévach kina. (Cinemax, 2010, online)
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Zdroj: Internetove stranky spole¢nosti Cinemax

Obr. 5. VIP karta vérnostniho
programu spolecnosti Cinemax

Psychologie vnimadni fialové barvy

Muzské Cervena a Zenskd modra barva se smiSenim stdva barvou fialovou. V jedné roviné
ztoho vyplyva, ze je to barva pohlavni nevyhranénosti. Fialova vyjadfuje zastiené
vzruSeni, skryté tajemstvi, které vyvoldva znepokojeni. Dal§im vykladem barvy je jeji
vymezeni jako harmonie protikladii, symbolizuje odstranéni rozporli a protikladii, zrusi
rozpor mezi pranim a skutecnosti. Ve fialové barvé dochazi také k impulzivnimu chténi
a obezietné citlivosti. VSechny tyto vyklady vyznamu fialové barvy nakonec podléhaji
I situa¢nim, médnim vlivam. V situaci, kdy se fialova barva a jeji odstiny stanou modnimi

barvami, tento fakt prehlusi vSechny vykladové roviny. (Vysekalova, 2007)
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7.2.2 FILM karta

Druhou volbou pro zdkazniky multikin Cinemax je Film karta. Je urCena spiSe pro ty
navstévniky, ktefi nechodi do kin kazdy tyden, ale pfesto chtéji za své vstupy usSetiit. Za
kazdou svou novou FILM kartu obdrzi jednu vstupenka v hodnoté 7,30 € (179,6K¢) a pii
koupi dalsich vstupenek do multikin Cinemax se jim odectou slevy minimalné 0,70 €
(17,22) z ceny vstupenky. Dalsi vyhodou je 10% -ni sleva z kazdého nakupu v bufetu kina
a v n¢kterych kavarnach kin. Navratnost vynalozenych finanénich prostiedku za tuto kartu
je jiz po 5 navstévach kina.
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Zdroj: Internetové stranky spole¢nosti Cinemax

Obr. 6. Film karta vérnostniho

programu spolecnosti Cinemax

Psychologie vnimdni modré barvy: , Modrd je lehce srozumitelnd barva klidu. Je
symbolem klidné vody, reprezentuje flegmaticky temperament, Zenskost, néhu, vernost,
duveru, lasku a oddanost. Modra predstavuje tradici, reprezentuje stdlost, kterd pretrva

veky, je symbolem matriarchatu. “ (Vysekalova, 2007)
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8 VLASTNI VERNOSTNI SYSTEM SPOLECNOSTI GOLDEN
APPLE CINEMA

8.1 Soucasny vérnostni program karet

V soucasné dobé¢ spole¢nost nevyuziva zadny sofistikovany vérnostni systém. Pouze nabizi
vlastni obdobu vérnostniho systému a vérnostni karticky s odménou jednoho vstupu
zdarma k 9 vstupim v multikiné 5 vstupim ve Velkém kiné a Kiné Kvéten

V Malenovicich.

Na vérnostni kartu, kterd jiz funguje nékolik let, mohou sbirat zdkaznici za své vstupy na
predstaveni razitka. Tato karta mé ovSem dvé své formy, které nejsou prenosné pro
vSechny tfi kina dohromady, coz je jejich velkou nevyhodou. Jedna karta plati soucasné
pro Velké kino a Kino Kvéten a druha karta je urCena pro nasbirani razitek za vstupy
v multikiné Golden Apple Cinema. Co se ty¢e sbirani odmény a provedeni karet, jsou ob¢
varianty totozné. Vzdy jedno razitko dostane zékaznik za koupi jednoho listku na klasické
predstaveni a stejné tak to plati i pro odménu za zhlédnuti 3D filmu. Po nasbirani 5 razitek
pak zdkaznik ma narok na jedno piedstaveni v hodnoté 2D filmu zdarma. Karty byly
zakaznikiim distribuovany na pokladnach vsech tii kin. Spole¢nost se v minulosti nijak
rozdavany s prodavajicimi listky na predstaveni po zjiSténi, zdali zakaznik uz takovouto
kartu nevlastni. Karta byla pfiloZena k listku bez jakéhokoliv poplatku a razitko zakaznik

obdrZzel jiZ za prvni navstivené piedstaveni.

Spolecnost neméla v minulosti ani Zadnou propagaci téchto karticek. Nevyuzila tak, podle
mého ndzoru, moznosti ziskat nebo naldkat nové zdkazniky, kteti by méli motivaci jit na

pfredstaveni a nechat se odménit jit na Sesté predstaveni zdarma.

Jedno z prilezitosti pro tuto kartu je vyuziti pro placenou reklamu nékterych dalsich
regiondlnich firem. Karta je velka 9,5 x 6,5 centimetri a skytd prostor pro logo sponzora

nebo reklamni slogan urcité firmy.

Jednou z dalsich funkci karty je shromazd’ovani dat o zakaznicich. Na své zadni strané ma
predtiStény kolonky pro jméno, adresu, e-mail, telefonni ¢islo a také dva tfadky pro
ptipominky. Zpracovani tdaji bylo doposud pouze pro interni statistické ucely spole¢nosti.
Po ziskani vSech razitek je navs§tévnik vyzvan k vyplnéni udaji na karté¢ a vyméné za

volnou vstupenku, ktera ma neomezenou platnost.
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8.2 SWOT analyza soucasnych vérnostnich karet

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e OBLIBA SBIRANI RAZITEK e NEPROJENI MNOZSTEVNI

e PLATI PRO 2D 13D FILMY SLEVY MULTIKINA

, S VELKYM KINEM A
e OBLIBA BENEFITNICH T —
80,612 1 10 OBRACENE

e BEZ VSTUPNIHO POPLATKU e ZASTARALY ZPUSOB

RAZITKOVANI

e ZNEHODNOCENI
KARTY,ZTRATA, APOD.

PRILEZITOSTI HROZBY

e NOVI ZAKAZNICI e NEDOSTUPNOST PRO

e MOZNOSTI VYUZIT] PRO ZAKAZNIKY

REKLAMNI UCELY

PREVEDENI DO
ELEKTRONICKE PODOBY —
NACITANI VSTUPU

ODMENA VERNYCH DIVAKU
KINA

DETAILY NAVSTEVNIKU ZA
ODEVZDANOU KARTU

e BEZ SOUVISLOSTI
S REKLAMNI KAMPANI

e MUZE SE JEVIT JAKO
NEPRILIS ATRAKTIVNI
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8.3 Navrh na novy vérnostni systém

Hlavni davody, pro¢ zavadét vérnostni systém, jsou za prvé kompenzace stile se
navysujiciho vstupného a za druhé také odmeéna zakaznikovi za jeho Cetn€jsi navstévy kin.
A to vSech kin popfipadé multikina GA Cinema. Systém by tedy mél plosné platit ve vSech
ttech kinech a eventualné i v Letnim king. Jen s rozdilnou vysi Cerpani volnych vstupd.
Jelikoz GA Cinema neni vystavovano tlaku konkurence a neni tlateno do slozitych
benefitnich systémi, navrhuji feSeni, které bude jednoduché a snadné predevSim pro
komunikaci se zékazniky. Zékladem by mélo byt kompromisni feSeni vérnostnich modelt

spole¢nosti Cinestar a Cine MAX, ktera budou optimalizovana do podminek GA Cinema.

Novy vérnostni systém bude fungovat na bazi vérnostnich karet, jehoz majitelé budou

¢leny ,,Klubu ptatel kina®.

Zprvu karta bude mit velmi jednoduché pouziti bez slozitych funkci, tak aby si na ni
zakaznik mohl zvyknout a osvojil si jeji pouziti a S postupem ¢asu budou piibyvat dalsi
moznosti slev. Realnd by mohla byt spoluprace s dal§imi partnery, napiiklad s Lyzaiskym

svahem ve Zlin€ nebo se internetovym serverem vychytane.cz

8.3.1 Model vérnostniho systému

Kazdy ¢len klubu musi projit nejdiive fadnou registraci, tzn. vyplnit fadné registracni kartu
a zaplatit administrativni poplatek. U specialnich bonusovych karet bude poplatek tvofit
| pfidanou hodnotu. Po spravné provedené registraci muze jiz kazdy ¢len Cerpat vyhody
,»Klubu®“. VSichni ¢lenové dostanou pii registraci svoji ¢lenskou kartu, na které bude
uvedeno jeho identifikacni Cislo, yjméno a podpis. Registrac¢ni poplatek bude Cinit 60 K¢ na

misté.
8.3.2 Vyhody a ¢erpani slev

Automaticka sleva pro drZitele vérnostni karty bude v cené¢ 10 K¢ na kazdou projekei
s vyjimkou filma v pasmu levného tutery a dale stanovenych vyjimek pro nestandardni
projekce. Dale by pti kazdé 9 navstévé multikina GAC, véetné 3D projekce, dostal listek
na projekci zdarma. V dalsi kapitole je presné spocitano jakou Castku usetii divak za kazdy
vstup na oba typy projekce, ceny jsou rovnéz porovnany s dal§imi kiny. Do vérnostniho
systému mizeme zakomponovat také automatickou slevu na obéerstveni. Clen klubu si
navysi ¢lenstvi o jednorazovy rocni poplatek S00K¢ a za ten mu bude poskytnuta sleva

10% na nakup veskerého zbozi na bufetu.
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8.3.3 Bonusova VIP karta

Pro naro¢né a opravdu casté navstévniky kin bude ptipravena VIP karta. Takovyto VIP
zékaznik si mize za ro¢ni pausal 9 999 K¢ zakoupit neomezenou kartu do kina. Tedy bude
S touto kartou moci Cerpat vzdy na jedno pifedstaveni jeden listek zdarma a navic 10%
slevu na bufetu. Karta bude platnd pro vSechny kina ve vérnostnim systému. VIP kartu
bude moci potidit i béhem roku, ¢astka pak bude ponizena poétem zbylych mésicii do
konce roku a zaokrouhlena vzdy na sto smérem nahoru. Tato karta pak bude pfenosna pro

jiné osoby.

8.3.4 Maxi karta

Za vstupni poplatek 560,- bude nabizena vérnostni karta Maxi pro zakazniky, ktefi chtéji

vyuzit slevy na bufetu v hodnoté 10% na veskery sortiment

8.3.5 Dalsi vyhody pro ¢leny klubu

wHlidaci pes“ na filmy — divak si vybere z filmové nabidky, které filmy chce béhem roku
vidét a ,hlidaci pes* mu pak mailem ¢i SMSkou posle oznameni, ze dany film mame jiz

V programu.
MoZnost rezervaci jen pro registrované divaky

V soucasnosti je velkym nesvarem nevyzvednuta rezervace. Moznosti jak tomu zabranit je
opravdu malo. Vhodnym feSenim pro spolecnost by bylo mit rezervace pouze pro ¢leny
klubu, ale bylo by tu pravidlo 3x a dost. Tzn. tfikrat nezruSena rezervace od Clena, ktera
propadne a tato osoba nebude mit na dalSi 3 mésice ndrok na moZznost si zarezervovat
predstaveni. Spolecnost pak mulZe nazpét za poplatek 100K¢ prodavat odpustek. Tento
bonus by opét zvyhodiioval registrované uzivatele. Nutno dodat ale, Ze by pfesun rezervaci

jen pro Cleny klubu musel byt avizovan urcitou dobu doptedu pted spusténim systému.

GoldE AE :

JanNovék

Zdroj: interni materialy

Obr. 7. Navrh na nové vérnostni karty na filmy a obcerstveni
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8.4 Cenova analyza

Pti kazdé devaté navstéveé multikina GAC obdrzi zakaznik listek na projekci zdarma.
V tomto piipad¢ klubovy zdkaznik uSetii ptiblizn¢ 488 K¢ oproti normalnimu vstupnému
pocitaného z ceny 3D vstupného 199 K¢. Primérna cena 3D filmu by pro ¢lena klubu byla
150 K¢. U vstupného 169 K¢ by byla usetfena castka ptiblizné 458 K¢. Primérnd cena 2D
filmu pro ¢lena klubu by byla misto 169 K¢ pouhych 123 K¢.

Tabulka 1. Ceny vstupenek 2D a 3D projekci u vnitini a vnéjsi konkurence

2D
Kino Standard Student
PInd cena Klub PInd cena Klub

CineStar 159 K¢ 139 K¢ 129 K¢ 109 K¢
CineStar 5+1 X 89 K¢ X 64 K¢
Cine MAX 139 K¢ 119 K¢ 119 K¢ 99 K¢
GAC 169 K¢ 159 K¢ 119 K¢ 109 K¢
GAC9+1 X 123 K¢ X 78 K¢
VK 119 K¢ 109 K¢ X X
VK Bonus

5+1 X 71 K¢ X X
KKM 80 K¢ 70 K¢ X X
KKM 5+1 X 45 K¢ X X
LK 50 K¢ 40 K¢ X X
LK 5+1 X 25 K¢ X X

3D
Kino Standard Student
PIna cena Klub PIna cena Klub

CineStar 199 K¢ 179 K¢ 169 K¢ 149 K¢
CineStar 5+1 X 123 K¢ X 98 K¢
Cine MAX 189 K¢ 169 K¢ 159 K¢ 139 K¢
GAC 199 K¢ 189 K¢ 169 K¢ 159 K¢
GAC9+1 X 150 K¢ X 123 K¢
VK X X X X
VK Bonus

5+1 X X X X
KKM X X X X
KKM 5+1 X X X X
LK X X X X
LK 5+1 X X X X

Zdroj: Vlastni tvorba
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Doplnéni poznamek k porovnani slev vérnostnich systémti multikin a kin pro rok

2012 v CR a SR:

1)  Ceny u listk CineMAX pfepocitavany kurzem 1,- Euro / 26,- K¢ a upraveny tak,

aby byly srovnatelné s GAC.

2)  Cinestar bonus 10x vstup = 2x 2D vstup zdarma, GAC 10x vstup = 1x zdarma

2D/3D, VK + KKM 10x vstup = 2x zdarma (pfepocet na jednu navstévu)

3) CineMAX ma zanedbatelny bonus, pouze 1x vstup zdarma a 10% slevu na bufet

4)  Pobocka Cinestar Olomouc — vybér lokace z divodu srovnani nejblizsi konkurence,

Cinestar v Olomouci ma o trochu levné&jsi ceny neZ v jinych pobockach

5)  Klubova cena je vynasobena po¢tem vstupt, odecteni po¢tem vydanych bonusi

Vv redlné cen¢ Standard, podélen poctem vstupll véetné bonust

6)

7)  GAC: 9x a k tomu 1x zdarma
8) VKaKKM (LK) 10x a k tomu 2 zdarma, rovna se poctu 5 + 1

U cen listkud Cinestar: 10x a k tomu 2x zdarma

Tabulka 2. Porovndni ceny deseti vstupii a uSetiené hodnoty

. Bonusové |Vérnostni Ro¢ni
Kino Navitévy |[PIna cena |Celkem Celkem USeti‘eno
navstévy |cena Bonus
GAC 3D 10 199,- 1990,- 9 189,- 1701,- 199 488,-
Cinestar 10 199,- 1990,- 10 179,- 1790,- 318 518,-
3D
GAC 2D 10 169,- 1690,- 9 159,- 1431,- 199 458,-
Cinestar 10 159,- 1590,- 10 139,- 1390,- 318 518,-
2D
VK 10 119,- 1190,- 10 109,- 1090,- 238 338,-
KKM 10 80,- 800,- 10 70,- 700,- 160 260,-
LK 10 50,- | 500, 10 40- | 400- | 100 | 200-

Zdroj: vlastni tvorba
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Vypocet slevy, kterou divak usetii pii 10 navstévach:
Pocet navstév vynéasobime redlnou cenou (Standard/Student), odecteme pocet navstév

k dosaZeni bonusu pii klubové cen¢ a také odecteme bonus V realné cené ¢erpani bonusu.

8.5 Propagace a podpora prodeje vérnostniho programu

Jako jednu z forem propagace jsem zvolil sportovné-kulturni a predevs$im soutézni aktivita
geokesing s nazvem Po stopach filmu. Geocaching [geokeSink] je volno¢asova aktivita, pii
niz jeji Gcastnici hledaji skryty poklad (ke$) prostiednictvim GPS navigace. V minulosti

Geocaching vyuzilo pro své komeréni ucely mnoho svétovych i ¢eskych spolecnosti za

vvvvv

Geocaching je relativné mladou zalibou lidi a jeho pocatky se datuji do roku 2000, kdy se
zacal rozvijet ve Spojenych statech americkych a po dobu své existence si vybudoval
tictyhodnou zakladnu hra¢a po celém svéts, tzv. geocachert. Jen v Ceské republice jsou
rozmistény tisice aktivnich ke$i na zajimavych a neobvyklych mistech v prirod¢, ale
I v méstské zastavbé. Geocaching spojuje pohyb na Cerstvém vzduchu, turistiku, moderni
technologie, a je tak idedlnim zpisobem traveni volného cCasu pro vSechny vékové
kategorie. Chceme tak zapojit do této soutéZe kazdého, piesto se budeme zamétfovat na
mladé¢ aktivni lidi, ale taky na rodiny s dospivajicimi détmi a zaroven pro nadSence tohoto
konic¢ku. Nejvétsim lakadlem by méla byt hlavni cena. Na vitéze bude ¢ekat VIP vérnostni

karta na cely rok v hodnot€ necelych deset tisic korun.

Oblibu této aktivity jsme si oveéfovali pomoci dotaznikd u celkového poctu 253
respondentt. Z tohoto poétu dotazovanych navstévuje alespon jedno ze tii kin spolecnosti

Golden Apple celkové 197 respondentt.
Otazka 1. Znate pojem GeokeSing?

Na tuto otazku, zdali dotazovani znaji pojem geokeSing, odpovédélo kladné celkem 160
lidi, ktefi si néasledn¢ vybrali jejich charakteristiku z nabizenych moZnosti. Nejméné
volenou charakteristikou byla moznost ,, Vyzkousel/a jsem geokeSing jednou®, tuto
variantu volilo 15 % navstévnik kin. Nejvice volenou charakteristikou byla moZnost
»Znam jen pojem, zatim jsem se aktivné nezapojila“, tuto odpovéd volilo 45%
dotazovanych. Odpovéd’ ,, Jsem pfrilezitostny geocacheri* zvolilo 21 % zakaznikl. A jako
posledni moZznd odpovéd byla ,, Jsem aktivni geocachert, tato odpovéd byla

zaznamenana necelymi 19 % navs§tévnika kin.
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Vyber popis odpovidajici Tvé osobé

Eznam jen pojem, zatim jsem se aktivné nezapaojilfa: 72 (45%)
Ojsem pilleZitostny geocacher: 34 (21.25%)

Hjsem aktivnl geocacher 30 (18.75%)

Evyzkousel/a jsem geocaching jednou: 24 (15%)

zdroj: http:fulcha-geccachingu-v-marketin vyplnto.cz

Zdroj: Marketingovy vyzkum online.

Graf 1. Charakteristika dotazovanych respondentii

Otazka 2. SlySel/a jsi uz o vyuziti geocachingu v marketingovych komunikacich?

Tady byly odpovédi jednoznac¢né. VétSina respondentll o tomto pojmu nikdy neslySela,
tuto moznost volilo 177 dotazovanych, 50 dotazovanych tento pojem zna a 26

dotazovanych si nevzpomind, zda o tomto pojmu slyselo.

Otazka 3. Zucastnil/a ses nékteré z uvedenych akci?

Nejcastéjsi odpovedi byl souhlas s dopliujici poznamkou, pokud by dand aktivita byla
dotazované osobé& blizka nebo by byla pobliZ jejiho bydlisté. Na druhém misté respondenti
odpovidali velmi pozitivni reakci a podobné procento dotazanych by musel presvédcit jen
zajimavy namét. O néco méne respondentll nebylo schopno se vyjadiit k této otazce. Mensi
cast se priklanéla k odpovédi, Ze se jednd o hanobeni geokeSingu a pro podobné procento
dotazovanych by to nebylo zajimavé. Jen zanedbatelnd ¢ast dotazovanych by kvili této

aktivité cestovala do jiného regionu.
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Zucastnil/a by ses podobnych akci?

B pravdépodobné ano, kdyby se aktivita crientovala na produkt &i firnu mné
blizkou nebo se konala v blizkosti mého bydlisté 117 (46.25%)

Oano, rad/a: 36 (14.23%)

E pravdépodobné ne, snad jen kdyby mé néco opravdu zaujalo: 33 (13.04%)
E nevim, nejsem schopen/schopna fict 24 (9.49%)

E ne, pfijde mi to jako hancbenl geocachingu: 18 (7.11%)

Ene, nepfijde mi to zajimavé: 16 (6.32%)

E ano, dokonce bych kvlli takové udalosti | nékam cestoval/a: 4 (1.58%)

W Ostatnl odpovédi: 5 (2%)

zdroj: hitpfulocha-geocachingu-v-marketin.vyplnto.cz

Zdroj: Marketingovy vyzkum online

Graf 2. Zucastneéni se obdobné aktivity

Otazka 4. Uvital/a bys, kdyby kina také uspotadala udalost s vyuzitim geocachingu?

Téméeft polovina dotazovanych odpovédéla ano, ale musela by je oslovit moznéa vyhra nebo
program aktivity. Doopravdy by se takovéto akce zcastnil pfiblizné kazdy Sesty a o néco
mensi pocet neprojevil zajem pro kladnou ani zapornou odpovéd’. Jen osm procent se
vyjadtilo s mirné negativni odpovédi, s vysvétlenim, ze nejsou fanouskem podobnych akei.

Stejnému poctu respondenti by tato akce nepfisla zajimava.
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Uvital/a bys, kdyby kina také uspofadala udalost s vyuzitim
geocachingu?

B pravdépodobné ano, ale zucastnil’a bych se jen kdyby mé akce zaujala
svym zpracovanim &i moZnou vyhrou aped.. 124 (49.01%)

Oano, uvitalfa a z(castnil/a bych se: 41 (16.21%)

B nevim, je mi to jedno: 36 (14.23%)

B pravdépodobné ne, nejsem fanouskem/fanynkou podobnych akcl: 21
(8.3%)

W ne, nepfijde mi to zajimavé: 19 (7.51%)

B asi ne, nemam navigaci: 1 (0.4%)

B Ostatnl odpovédi: 11 (4%)

Zdroj: hitp:fulchageoccachingu-v-marketin.vyplnto.cz

Zdroj: Marketingovy vyzkum online

Graf 3. Zdjem o geocaching s tématem filmu

8.6 Dalsi formy podpory prodeje a propagace

Tistény tydenni program - Ve vlastnim ti§téném programu kin bude vyhrazen prostor pro

reklamni sdéleni a informace o novém vérnostnim programu po dobu dvou meésicti.

Plakaty, Letaky — Bude zvolen tisk vlastnich plakatt, které budou umistény na vhodnych
mistech v budovach stfednich Skol a university, stravovacich zafizeni, apod. Dale bude
pfipraveno vytisténi malych plakatkli a rozneseni po univerzité¢ a cekarnach (nadrazi,
ufady, nemocnice). Budou oboustranné tisknuté a pii odevzdani vyplnéného dotazniku
slosovatelné o hodnotné ceny. Tyto kratké dotazniky budou slouzit jako zpétna vazba a
také pro zjisténi reakci moznych navstévnikl kin.

Spot na platné - Budou pfipraveny dvé viny spotii. Pocitame s projekci na obrazovkach ve
Zlatém jablku a v multikin€ pobé¢Zzi kratky spot pied vysilanym filmem po obdobi dvou

mésicu.
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LCD monitory — U pokladen multikina, Velkého kina i kina Kvéten v Malenovicich

a také na monitorech v knihovné¢ UTB bude projekce elektronickych plakata.

Billboard plocha — Cilem bude vyuziti alesponi jedné z reklamnich ploch u cest, pokud to

bude stale podle zakona dovoleno.

Web, facebook — Bude pfiipraveno vyuziti v dnesni dobé oblibenych socialnich siti a
obecné internetového prostiedi. Budou nachystany dvé viny spotti. Bude vyuzito také

odkazt na internetovém portale Youtube.
Noviny a radio

Jednim z PR aktivit bude napsani ¢lanku 0 vérnostnim programu V regionalnich denicich
respektive online serverech. Jedna se napfiklad o tyto medidlni partnery Suport.cz,
TimeKiller.cz, Zlinsky Denik, Zlinskd Sedmicku, Zlin.cz. Také je stejnd moZnost na webu
UTB pfes emailovou sluzbu info@utb.cz - zprava nebo ¢lanek se zobrazi v aktualitdch na
strankach univerzity. Co se tyCe propagace prostfednictvim rozhlasu, bude vyuzito naseho
medialniho partnera radio Kiss Publikum. Vzdy v obdobi promitani specialniho filmu bude
v radiu vysilan spolecné s upoutavkou na dany film i spot na propagaci vérnostniho
programu. Ten bude mit charakteristické znaky a bude ldkat na vyhody vérnostniho klubu.
Cilen¢ bude zaméfen na mladé lidi nebo celé rodiny. Konkrétné se bude jednat o obdobi
dvou mésictl, ve kterém postupné pobézi projekce filmt: Temny ryti povstal, Amazing

Spider-Man, Madagaskar 3 a Doba ledova 4: Zemé v pohybu.

8.7 Rozpocet

Na investici takového formatu musi byt vynaloZena vétSi suma financnich prostiedki.
Nakladné neni jenom pofizeni hmotného vybaveni, ale také softwarové vybaveni. Pfi
tvorbé rozpoctu je nutné kalkulovat i1 s naklady na fizeni vérnostniho systému a jeho
provoz V internetovém prostiedi. V blizké budoucnosti se pocitd s rentabilitou casti
vynaloZenych financnich investic. Zejména naklady na tiskdrnu se mohou spolecnosti
vratit, protoZe bude pofizovan kvalitni stroj pro zvladnuti velkého mnozstvi tisku karet.
Podnik tak mutze v pfiStim obdobi pocitat s moznosti poptavky menSich firem, které si

v

nemohou dovolit nakladnéjsi tisk karet.


http://www.bontonfilm.cz/madagaskar-3.html
http://www.bontonfilm.cz/doba-ledova-4-zeme-v-pohybu.html
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Tabulka 3. Naklady na porizeni hardwaru pro vérnostni systém

Polozka Nazev, inforamce Pocet Cena

Tiskarna Tiskarna DTC550 1 kus 80 760 ,-

karet

Karty s ¢ar. 2,50 za kus 10 tis. kust 25000 ,-

kodem

Cteéky karet Stolni , 1800,- za jednu 3 ¢tecky 5400,-
Ru¢ni laserova ¢tecka 3 900,-
¢arového kodu

celkem 115 060,-

Zdroj: Vlastni tvorba

Celkové néklady na vybaveni hmotného zatfizeni ¢ini 115 060 K¢. Zatizeni na tisk karet

bude umisténo v multikiné spole¢né s jednou stolni ¢teckou karet a jednim rucnim

zafizenim pro cteni karet. Velké kino a Kino Kvéten bude disponovat s jednou stolni

éteckou.

Tabulka 4. Naklady na porizeni sofiwaru pro vérnostni systém

Vlastni server placeno za mésiéné 18 000,-
hosting 1500,-

Program na CardfiveVision 4725 -

tisk karet Net Premier

Vedeni Disdata.cz ro¢né 25 000,-

databaze

celkem 47 725,-

Zdroj: vlastni tvorba

Roc¢ni néklady na pofizeni softwaru budou c¢init celkoveé 47 725 K¢&. Zahrnuji provozni

¢innost internetového serveru pro fizeni operaci se zakazniky, vedeni databaze a systému

pro registraci vstupenek externi firmou. Bude pofizen také uzivatelsky PC program na

kreativni tvorbu potisku klubovych karet.
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Tabulka 5. Naklady na propagaci vérnostniho systému

Tistény Vyhrazeny 2 mésice 2 500,-
tydenni prostor
program 10x7cm
Plakaty 70 ks Potisk na cely 10 000,-
rok
Pokladny, 20 ks (format 150*20 3000,-
dvere kin Al)
Letaky 10 000 ks 5000,-
Spot na 30 s (vSechny Na 2 mésice 20 000,-
platné platna)
LCD Na 2 mésice 3000,-
monitory
Billboard Na jediném 1 mésic 2 500
plocha misté zhotoveni/
3500
pronajem
Web, Konkrétni 1980,-za 31 680,-
facebook, film, klouzavy jeden vysilaci
radio spot den v radiu
4x tydné po
dobu 4 tydnt
celkem 142 560,-

Zdroj: Vlastni tvorba

Néklady na propagaci vérnostniho systému jsou oc¢ekavané ve vysi 142 560 K¢. Nékteré
polozky jsou levngj$i oproti béZnym cenam, protoze fada Cinnosti bude vytvofena ve

vlastni rezii. Samostatny rozpocet bude mit podpora prodeje spojena s aktivitou
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geocaching a neni s nim kalkulovano v rozpoétu propagace. Castka je prozatim odhadnuta
ve vysi 30 000 K¢&. Celkové naklady rozpoctu jsou 305 345 K¢.
8.8 Dotaznikova sonda

Tato dotaznikova sonda byla vytvofena pomoci internetové aplikace Google. Docs, ktera
umoznuje vytvofit online dotazniky zdarma. Dotaznik jsem vytvofil ve spolupraci
marketingovym odd€lenim spole€nosti. Tento dotaznik méa vSeobecny, informacni
charakter. Obsahuje 9 otazek, jednd se o primarni marketingovy vyzkum. V celkovém

poctu bylo 261 dotazovanych.

Otazka €. 1. Jakého jste pohlavi?

V této otazce mne zajimalo, zda jsou navstévnici kin tvofeni prevazné zenami nebo muzi a

V jakém poméru. Odpovédi:
e MuzZ — pocet dotazovanych muzl bylo 103, coz ¢ini 39 %.

e Zena— zen bylo 158, coz &ini 61 % navstévniki

Pohlavi navstévnika

W Zena

B muz

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum

Graf 4. Pohlavi navstévnikii.
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Otazka €. 2. Do jaké veékové kategorie patiite?

V této otdzce se vyzkum zaméiuje na vékovou segmentaci zakaznikli. Tato segmentace

vytvoii ptehled o zdkaznicich spole¢nosti Golden Apple Cinema.
Odpovédi:

e Do 15 let v€etné — tuto moznost volilo pouhych 12 dotazovanych (5%)

16 az 20 let — tato odpoveéd’ vyhovovala 56 navstévnikim (21%)
e 21 az25 let— Vv tomto véku je 120 zakaznik kin (46%)

e 26 az 30 let — tuto odpovéd’ zvolilo 45 zakaznikt (17%)

e 31 az 35 let — toto rozpéti vyhovovalo 17 dotazovanym (7%)

e 36 let a vice — osob starSich 36 let je 11 (4%)

Nejvétsi skupinou je kategorie 21 az 25 let. U této skupiny je i podle jinych dotaznikt

predpokladan nejveétsi zajem o vérnostni program.

Vékova kategorie

W do 15 let véetné
m16-20]et
m21-25]et
W26-30]et
m31-35]et

m36avicelet

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setient.

Graf 5. Vekova segmentace.

Otazka ¢. 3. Jaky je Vas rodinny stav?

Zde jsem se zaméfil na rodinny stav navstévnikl kin. Pokud je navstévnik svobodny mtize

kino navstévovat Castéji nebo vice do navstévy investovat, ale pokud se jedna napiiklad o
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4

Ctyi¢lennou rodinu, uz je cena vstupného zvazovana. Naopak, movitéjsi rodiny produkuji

nejvetsi zisky spolecnosti.

Odpovédi:
e Svobodny/a — tuto variantu zvolilo 153 respondenti
e V partnerském vztahu bez déti — tato varianta byla volena 81 zakazniky
e V partnerském vztahu s ditétem/détmi — vV tomto stavu je 6 navstévniku.
e Zenaty/vdand bez déti — tuto mozZnost zvolili 3 dotazovani

e Zenaty/vdana s ditétem/détmi — tato odpovéd’ byla zvolena 18 navstévniky.

Rodinny stav

1%

M svobodny/a

B v partnerském vztahu bez
deti

M v partnerském vztahu s
ditétem / détmi

M Zenaty/ vdand bez déti

M Zenaty/vdands
ditétem/détmi

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni.

Graf 6. Rodinny stav navstevnikii kin.

Otazka ¢. 4. Ve kterém kraji bydlite?
V této otdzce jsem se zaméfil na geografickou segmentaci navstévnikl kin.
Odpovédi:

e Hlavni mésto Praha — v hlavnim mésté pobyva 14 dotazovanych

e Jihomoravsky kraj — v Jihomoravském kraji bydli 4 respondenti

¢ Olomoucky kraj — v tomto kraji se nachazi 5 respondentii

e Zlinsky kraj — v tomto kraji bydli 238 navstévnikl kin
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Geograficka segmentace
2%

M Hlavni mésto Praha
M Jihomoravsky
W Olomoucky

M Zlinsky

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni.

Graf 7. Geografickd segmentace navstevniku kin.

Otazka ¢. 5. Jak Casto navstévujete kino?

V této otdzce mne zajimala frekvence navstév kin vSech zakaznikl. Nejpocetnéjsi skupina
je 1x ctvrtroén€ a hned za ni je kategorie, ktera chodi pravidelné 1x mésicné€. To jsou
kategorie, na které chceme cilit vérnostni program. Pro nejmensi skupinu (1x tydné) je
vhodna maxi karta. Jsou to ndvstévnici s finanénim zazemim, ktefi tolik neoceni to, Ze
usetii jak to Ze budou moci ukazat, ze maji finance na to si dovolit ptidané hodnoty za

koupi obcerstveni nebo Castou navstévu kina. Odpovédi:
e Meéng¢ jak jedenkrat za ¢tvrt roku — 40 navstévnikt
e Jedenkrat ctvrtrocné — 83 navstévnikl
e Jedenkrat mésicné — 77 navstévnika
e Dvakrat mési¢n€ — 44 navstévnikl

e Jedenkrat tydn€ — 17 navstévnik
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Frekvence navstevnosti

B méné jak 1x za 1/4 roku
W 1x Ctvrtrocné

W 1xmeésicné

W 2xmésicné

W 1xtydné

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni.

Graf 8. Frekvence navstévnosti Kin.

Otazka €. 6. Kolik pfiblizné mési¢né utratite za navstévu kina?

Zde se potvrdilo Paretovo pravidlo, tedy ze 80% zakazniku tvoti pouze 20% zisku

spolecnosti. Tato cast zdkazniki utrati mesicné v rozmezi od jednoho sta do tfi set korun.
Odpovédi:
e do 150 K¢ -117 navstévnikt

150 - 300 K¢ - 98 navstévnika

300 - 500 K¢ -36 navstévnika

500 - 1000 K¢ - 7 navstévniku

nad 1000 K¢ - 3 navstévnici
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Mésicni vydaje za navstévu kin

3%_\1%

W do 150 K¢

W 150-300Kc¢

m300-500Kc¢

W 500-1000Ke
nad 1000 K¢

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 9. Mésicni vydaje za navstévu

Otazka Cislo 7. Ovliviluje ve vasem piipadé navstévu kina cena vstupného?

Zde je mira ovlivnéni cenou vstupného vyjadiena dosti presvédCive. Jen asi jedna desetina
dotazovanych nehledi na cenu. Vice neZ jedna tfetina dotazovanych je o cenové vysi

vstupného presvédcéena a je ji velmi ovlivnéna.
Odpovédi:

e ano, velmi -103 dotazanych (40%)

e do jisté miry - 129 dotazanych (49%)

e nedokazu posoudit — 8 (3%)

e ne-21(8%)
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Cenové ovlivnéni navstévnosti

M ano, velmi
M do jisté miry
M nedokazu posoudit

Hne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 10. Cenové oviivnéni navstévnosti

Otazka Cislo 8. Vybirate si filmy ke zhlédnuti v kin€ na zaklad¢ slevy na vstupném?
Ano, vzdy -32 respondenti (12%)

Ano, Castéji - 69 respondentl (26%)

Vyjimeéné - 111 respondentt (43%)

Nikdy - 49 respondenti (19%)

Vybér filmu na zakladé slevy na vstupném

M Ano, vidy
M Ano, Castéji
mVyjimecné

W Nikdy

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 11. Vybér filmu na zdklade slevy na vstupném
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Otazka ¢islo 9. Vyuzijete vérnostni karty s automatickou slevou 10 korun na kazdy film a

bonusovym systémem (9 +1 zdarma)?

Odpovéd’ jedné pétiny dotazovanych prameni znedostatku informaci. Zakaznici si
nedovedou predstavit, jak moc uSetfi na svych navstévach. Pro spole¢nost miize byt
pozitivni 69% zijem o vérnostni kartu, ktery nereprezentuje ani malé, ale ani nezbytné
velké Cislo. Pravé do kategorie, kterou predstavuje 10% respondenttl, patii zadkaznici, které

nemame zajem presvédcit k Elenstvi v Klubu.
Odpovédi:

Ano — 180 respondenti (69%)

Ne - 27 respondentd (10%)

Nedokazu posoudit - 54 respondentt (21%)

Vyuziti vérnostni karty

M Ano
mNe

W Nedokazu posoudit

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 12. Vyuziti vérnostni karty
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je vytvofeni vérnostniho systému, ktery bude
piinosem pro spoleCnost a vitanou pfilezitosti pro zakazniky kin spolecnosti GOLDEN
APPLE CINEMA. Jsou provedeny vlastni analyzy a reSerSe vedouci k navrzeni modelu
vérnostniho programu. Prioritnim divodem pro zrod nového vérnostniho programu je
vybudovani pevnéjSich vztahti, zlepseni komunikace a pozitivniho pfijeti zakaznikem.
PiedevS$im je bran zietel na cenovou atraktivnost vérnostniho programu, celkovou
funkénost a jednoduchost pro pochopeni. Postupem casu je mozna dalsi Giprava systému

odmeén a fizeni vztaht se zakazniky.

Pro jednotnou identitu je navrzen koncept karet se stejnou texturou, které se lisi podle své
funkce, tak aby byly pfitazlivé pro jednotlivé segmenty zdkaznikl.. Jejich cenova
dostupnost je prizptisobena podle rizného stupné uspokojovani potieb navstévniku a
vyuzivani sluzeb. Z provedenych prizkumi bylo zjisténo, ze pro castou navstévnost
béznych zdkaznikd jsou dilezité cenové vyhodné podminky, ale nemusi to tak byt vzdy.
Pfi nepatrnych slevach na vstupném nebo doprovodnych sluzbach se divak rozhoduje dle

atraktivnosti filmového nebo jiného predstaveni.

Celkova podpora prodeje je napldnovéana tak, aby propagovala nejen vérnostni klub
spolecnosti, ale i budovala znacku a propojovala jednotlivé komunika¢ni kandly. Pro
management spolecnosti je to zcela novy nastroj umoziujici cilit svoje sluzby a produkty
na vybrané segmenty zikaznikii. Rizeni se zakazniky spole¢nosti zaéne byt vynosné pro
spolecnost uz po kratkém obdobi fungovani systému. Na druhé strané¢ zakaznici oceni
zvySenou péci o jejich potieby a prani.

Marketingové oddéleni prosazuje zatazeni zdkaznikt do vérnostniho klubu s nasledujicimi
tvrzenimi. Vérny navstévnik kina, ktery je ¢lenem urcitého programu se citi byt odménén,
je na n¢j lépe mifend adresna komunikace a ma pocit, Zze je soucasti spoleCnosti
a veSkerého déni. Se zavedenim vérnostniho systému jsou stanoveny tfi hlavni cile. Jednim
ze zaméru je ziskani novych zakazniki, dalsim odmeéna pro stavajici a vérné zakazniky a
vV neposledni fadé¢ je to zvySeni navstévnosti u méné castych divakd. Odhad nartstu
Cetnosti poCtu navstév v prvnim roce programu je mezi 20-30 procenty od zavedeni.
Nartast novych zdkaznikli je odhadovan na 5-10%. Po vycisleni finan¢ni narocnosti
rozpoctu vérnostniho systému se vSak nepocita s navratnosti vynaloZzenych nakladt. Presto

je pro své mnohé vyhody novy vérnostni systém spole¢nosti znacné doporucovan.
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CCM  Customer creation management

CRM Customer relationship management (Rizeni vztaht se zékazniky)
GAC Golden Apple Cinema

KKM  Kino Kvéten Malenovice

LK Letni kino

VK Velké kino
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SEZNAM PRILOH

Pl Vseobecné podminky



PRILOHA P I: VSEOBECNE PODMINKY

Vérnostni program GAClub a veskeré jeho soucasti se idi nasledujicimi podminkami.

1. Uvod

GAClub je vérnostni program (dale jen ,,GAClub*), provozovany spole¢nosti GOLDEN
APPLE CINEMA, a. s. se sidlem ndm. Miru 174, Zlin, 760 01, IC: 27721469, DIC:
CZ27721469, zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném Méstskym soudem v Brné, oddil B,
vlozka 4855, (dale jen ,,GAC*) jehoz ucelem je dalsi zkvalitnéni sluzeb poskytovanych
GAC a moznost poskytovani specidlnich vyhod zakaznikim, ktefi navstévuji kina
spolecnosti GAC. Zakaznici, ktefi vyplni PiihlaSku do programu GAClub (déale jen
,,Piihlaska) se stavaji ¢lenem GAClubu. Clenstvi v GAClubu se fidi témito Vieobecnymi
podminkami programu GACIlub (dale jen ,,Podminky“) a VSeobecnymi obchodnimi
podminkami spole¢nosti GOLDEN APPLE CINEMA, a.s.

2. Clenstvi v GAClub

2.1 Clenstvi v GAClubu je zpoplatnéno 60,- K& na 12 mésici od data vystaveni klubové
karty. Clenstvi v GAClubu vznikd k uvedenému datu na platné piihlasce, podminéné
uhrazenim poplatku za clenstvi 60,- K& (plati pro ptihlasky tisténé i ptipadné
prostfednictvim elektronické ptihlaSky). Svym podpisem zékaznik stvrzuje skutecnost, ze
byl sezndmen s VSeobecnymi podminkami a souhlasi s nimi. Za platnou Pfihlasku se
pfipadné povazuje i kompletné vyplnénd a odesland PtihlaSka v elektronické podobé¢, ktera
je k dispozici prostfednictvim sit¢ Internet na www.gacinema.cz pod zélozkou GAClub.

2.2 Clenem GAClubu se miZe stat kazda fyzicka osoba star§i 10 let, jejiz trvalé nebo
pfechodné bydlisté je na izemi Ceské republiky nebo v zemi, ve které neni zakony této
zem¢ Clenstvi v programech tohoto typu vyslovné zakazano, a to v piipadé, Ze spliuje
vSechny podminky ¢lenstvi.

2.3 Clenstvi neni dovoleno pravnickym osobdm, sdruzenim fyzickych osob nebo
pravnickych osob, asociacim ani jinym skupinam.

2.4 Pti obdrzeni vice ptihlasek od jedné osoby, 1ze vzdy akceptovat pouze jednu piihlasku.
Pokud jsou v pfihlaSce do GAClubu uvedeny nespravné udaje nebo pokud nejsou uvedeny
vSechny potiebné udaje, GAC si vyhrazuje pravo neprovést kroky vedouci k dokonceni
registrace, €1 ptipadné ¢lenstvi zrusit.

2.5 Po vzniku ¢lenstvi bude zakaznikovi na pokladn¢ multikina Golden Apple Cinema
vystavena klubovéa karta, kterd je platnd pouze, pokud je na ni uveden podpis jejiho
mayjitele. Klubova karta je neptenosna, jeji vyhody mlze Cerpat pouze jeji majitel. Pro tyto
ucely je personal kin spolec¢nosti GOLDEN APPLE CINEMA, a.s. opravnén pozadovat
prukaz totoZnosti majitele karty. U VIP karet je podminkou registrace vizualizace majitele,
jeho podobizna bude zanesena na zadni strané karty a bude slouzit pro jeho identifikaci.



2.6 Terminem ,,ndkup* v GAClubu se rozumi jedna transakce pii nakupu vstupenek na
pokladné¢ v ramci shodného ptedstaveni. Na jeden nakup ¢lena GAClubu mohou byt
zakoupeny maximalné Ctyfi vstupenky, piipadné pét, ale jen v ptipad€ péti clenné rodiny
(dva dospéli — tii déti) na shodné piedstaveni se slevou.

2.7 Vyhody plynouci z ¢lenstvi v GAClubu, a to konkrétné poskytovani slev nelze slucovat
s akcemi, které se nevztahuji k akcim GAClubu (O2 extra, levné utery, ndkup darkové
poukazky, pienosy METinHD, BolSoj Balet a dal$i marketingové akce GAC) nebo béhem
dalSich ak¢nich cenové a ¢asové omezenych nabidek jako napft. Filmanie, FKS.

2.8 Pro poskytnuti slevy nebo dalsich klubovych vyhod je zapotiebi na vyzadani v kinech
spolecnosti GOLDEN APPLE CINEMA, a.s. piedlozit klubovou kartu drzitele GAClubu.
Bez ptedlozeni klubové karty nelze uvedené vyhody poskytnout.

2.9 Vsechny vyhody plynouci z ¢lenstvi v GAClubu, lze poskytnout vyhradné pouze
drziteli klubové karty, ktery prokazateln¢ provedl skute¢ny nakup vstupenek s naslednou
platbou na pokladné kin GAC.

2.10 Osobni udaje mtize ¢len GAClubu kdykoli aktualizovat, a to na zaklad¢ pozadavku v
multikiné Golden Apple Cinema. GAC nezodpovidd za Skody vzniklé z pozdniho
oznameni zmény osobnich tidaju.

3. Poskytovani slev

3.1 Pii ndkupu vstupenek obdrzi ¢len GAClubu slevu 10,- K¢ na kazdou zakoupenou
vstupenku. Na jeden ndkup Ize zakoupit maximalné 4 vstupenky na stejné piredstaveni
(vyjimka je rodina o péti ¢lenech) kazdou se slevou 10,- K&. Definice terminu ,,ndkup® je
uvedena v ¢lanku 2 pod bodem 2.7.

3.2 Pti koupi zlevnénych vstupenek/e-vstupenek (studentské, ZTP,seniorské, détské atd.) je
nutné pfi vstupni kontrole ptedlozit platny doklad opraviujici drZitele ke slevé. Pokud
Zakaznik neptedlozi platny doklad, je povinen doplatit rozdil mezi zlevnénou vstupenkou a
standardni cenou vstupenky osobné& na pokladné kina pted vpusténim do kinosalu.

3.3 Reklamace neposkytnuti slevy 10,- K&, ptipadné dalSich slev, musi byt uplatnéna
thned, pfed dokoncenim platebni transakce na pokladné. Na pozdé;jsi reklamace nebude
bran ztetel.

4. Cerpani odmény

4.1 Nasbirany benefit 9+1 na osobnim Gétu GAClubu lze sménit za odménu vzdy v rdmci
platného klubového roku, ktery zac¢ind dnem registrace a kon¢i vyprSenim ¢i zrusenim
Clenstvi. Vybrané odmény nelze reklamovat nebo sménit za hotovost (pouze vstupenky lze
vymenit za vstupenku na jiné pfedstaveni).

4.2 Odmeény v ramci GAClubu muize pfevzit pouze majitel klubové karty/tctu. Osobné
vyzvednuté odmény miize majitel uctu darovat teti osobe.



4.3 Platnost volnych vstupenek je vzdy na konkrétni predstaveni v konkrétnim case a je
uvedena na bonusové vstupence. Po neuplatnéni vstupenky (navstév predstaveni) se
vstupenka stava neplatnou a nelze ji vymeénit.

4.4 Poskytovani odmén a vyhod vSech ptipadnych budoucich smluvnich partnerii
GAClubu se fidi vyhradné podminkami ptislusného smluvniho partnera.

5. Zitrata, odcizeni, poskozeni vérnostni karty

5.1 Ztratu, odcizeni nebo poskozeni klubové karty znemoznujici jeji pouziti, by m¢l ¢len
GAClubu oznamit neprodlen¢ na pokladné multikina GAC. Na zaklad¢ zadosti majitele
uctu bude klubova karta personalem multikina zablokovéna.

5.2 Blokaci karty se klubova karta zablokuje pro pouziti do doby vyzvednuti nové klubové
karty na pokladné multikina Golden Apple Cinema.

5.3 Nové vystavena klubova karta bude pfipravena k vyzvednuti v multikiné GAC a
vydana na zdklad¢ dolozeného dokladu totoznosti. Na zdklad€¢ tohoto dokladu bude
ovéiena platnost predchozi registrace. Za vystaveni nové clenské karty neni uctovan
poplatek. Zpétn¢ vystavené karty nelze posilat poStou, bude mozny pouze osobni odbér a
prokazani totoznosti.

5.4 GAC neodpovida za zneuziti karty pfed nahlaSenim jeji ztraty ani za ptipadné Cerpani
vyhod tfeti osobou.

5.5 Vydéanim nové karty zanikd funkcnost predchozi klubové karty. Nasbirané body budou
automaticky pfevedeny na ucet nové karty ¢lena GAClub.

6. Zanik platnosti a poruSeni podminek ¢lenstvi

6.1 Clen GAClub miize zrusit své &lenstvi v klubu kdykoliv na pokladn& multikina GAC
na zadklad¢ pisemné zadosti nebo pisemného odvolani souhlasu se zpracovanim osobnich
udajt. Zrusenim ¢lenstvi v GAClubu se automaticky vydana klubova karta zablokuje. Pii
predlozeni zablokované karty obsluhujicimu personalu v kinech GAC bude tato karta
odebrana.

6.2 Zakoupenou klubovou kartu na zadost zékaznika nelze sménit zpét za hotovost.

6.3 Kazdé poruseni Podminek programu GAClub mtze vést k zaniku prav plynoucich z
nashroméazdénych benefitd, k nepfizndni odmén nebo k jejich odejmuti - véetné jiz
vydanych bonusovych poukazek.

6.4 Osoba, kterd poruSi Podminky GAClubu, odpovidd za Skody, kter¢ GAC timto
jednénim vzniknou.



6.5 V piipad¢ zruseni ¢lenstvi v klubu bude postupovano v souladu se zakonem ¢.101/2000
Sb., o ochrané osobnich tdajii a osobni idaje ¢lena klubu budou nenavratné zlikvidovany z
databaze klubu.

7. Ochrana osobnich udaji

7.1 Podanim PfihlaSky do GAClubu, tj. piedlozenim fadné€ vyplnéné a podepsané Piihlasky
na pokladn¢ multikina GAC, pfipadné odesldnim Piihlasky v elektronické podobé,
zékaznik ud€luje GAC, v souladu se zdkonem ¢. 101/2000 Sb. v platném znéni, jako
spravci, souhlas se zpracovanim svych osobnich udajti, uvedenych v Ptihlasce v rozsahu
jméno, ptijmeni, adresa, datum narozeni, pohlavi, telefon a e-mail, za ucelem poskytovani
novych informaci o filmovych novinkach a akcich, a dale poskytnuti a cerpani vyhod v
ramci programu GAClubu po celou dobu ¢lenstvi v GAClubu.

7.2 Zékaznik déle souhlasi s tim, ze tyto osobni tidaje mohou byt zpfistupnény smluvnim
partnerim programu GAClubu, jejichz piehled je zvefejnén na www.gacinema.cz, za
ucelem nabizeni obchodu a sluZeb resp. poskytnuti vyhod ¢lenim GAClubu.

8. Reklamace

8.1 GAC si vyhrazuje pravo pfijmout reklamaci maximalné do 7 dnti od nakupu
vstupenky, resp. ode dne shlédnutého predstaveni. Tyka se nenacteni nakupu do 9+1
mechanismul.

8.2 V ptipad¢ neobdrzeni odmény, volného ptedstaveni, musi dojit k reklamaci ihned po
zakoupeni vstupenky na pokladné. V tomto ptipadé€ na pozd¢jsi reklamaci nebude bran
zietel.

9. Zavéreéna ustanoveni

9.1 GAC si vyhrazuje pravo kdykoliv zménit ¢i doplnit tyto VSeobecné podminky i bez
pfedchoziho ozndmeni. Veskeré zmény ¢i doplitky budou vyvéSeny na www.gacinema.cz,
a to minimalné 7 dni pfed nabytim Uc¢innosti zmén v nich stanovenych. Nebude-li ¢len se
zménami ¢i doplilky souhlasit, je opravnén své Clenstvi v souladu s ¢lankem 7 téchto
vS§eobecnych podminek ukoncit.

9.2 Podanim Ptihlasky do programu GAClubu se ¢len zavazuje fidit se platnymi
Podminkami, véetné¢ dodatecné zvefejnénych (na strankach www.gacinema.cz) a/nebo
oznamenych zmén.

9.3 Tyto VSeobecné Podminky nabyvaji platnosti a uc¢innosti dne 1. 6. 2012.
10. GAClub kontakty

10.1 V piipadé dotazti ohledné GAClubu ¢i reklamaci ma zakaznik k dispozici emailovou
adresu gaclub@gacinema.cz



