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ABSTRAKT

V bakalarskej praci je rieSena problematika vstupu akciovej spoloc¢nosti Golden Apple
Cinema na slovensky trh. Cielom tejto bakalarskej prace je vypracovanie navrhov
moznych kooperécii s doporu¢enymi médiami ako sucast Public Relations v B2B.
Teoreticka Cast’ je zameriavana na formulaciu analytickych vychodisk vyuzitelnych pre
rieSenie problematiky prace s ohladom na Media Relations. V praktickej ¢asti pomocou
analyzy cielovych skupin, analyzy konkurencie, SWOT a PEST analyz, je zostaveny
rozbor faktorov, ktoré pdsobia v mikro a makro prostredi multikina. Na zaklade vysledkov
analyz st navrhované prihodné rady a prinosy spolo¢nosti a navrh foriem komunikacie

s médiami pred vstupom na novy trh.

KTlucové slova: masmédia, Media Relations, PEST analyza, Public relations, slovensky trh,
SWOT analyza

ABSTRACT

The present Bachelor thesis deals with the issue of entering joint-stock company Golden
Apple Cinema at the Slovakian market. The aim of this Bachelor thesis is to develop
proposals for possible synergies with the recommended media as a part of Public Relations
in B2B. The theoretical part is focused on the formulation of analytical bases which
is usable for addressing work with regard to Media Relations. In the practical part through
the analysis of target groups, analysis of competitors, SWOT and PEST analyses
an analysis of the factors involved in micro and macro environment of the multiplex
cinema is compiled. Based on the results of the analyzes convenient advices and the
benefits of the company are proposed simultaneously with the proposal forms

of communication with the media before entering a new market.

Keywords: Mass Media, Media Relations, PEST Analysis, Slovakian Market, SWOT

analysis
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UVOD

Strategické rozhodnutie — otvorit novii pobocku kina na Slovensku, ktoré akciova
spolo¢nost’ Golden Apple Cinema uskutoc¢nila povazujem za velky a zaroven perspektivny

krok do budutcnosti.

V dnesnej dobe globalizacia spolo¢nosti nie je ziadnou vynimocnou situaciou, napriek
tomu by mala kazda firma pred vstupom do zahrani¢nej krajiny dostato¢ne zanalyzovat
doteraj$iu situaciu na trhu, pripravit’ pripadové rieSenia, naplno naplanovat’ management
¢1 marketing. Vstup na zahrani¢ny trh je krokom do neznama, ktorého riziko sa vSak méoze
znizit' pouZzitim marketingovych nastrojov a postupov. Spoluprica sa casto podcenuje,
ale je zakladnym kamenom uspeSne fungujuceho biznisu. Preto hlavnym cielom tejto
bakalarskej prace je vypracovanie ndvrhov moznych koopericii s médiami ako sucast

public relations v B2B.

Vymedzenie pojmu media relations Vtejto casti dopomaha klepSej orientacii
sa v praktickej Casti a naopak. V teoretickej Casti je d’alej blizSie popisovana problematika
analyz vonkajSieho a vnutorného prostredia firmy s prihliadnutim na PEST analyzu,

SWOT analyzu, analyzu konkurencie a analyzu cielovych skupin.

Prakticka cast’ obsahuje zakladné informacie o multikine Golden Apple Cinema,
a.S. a analyzovani jeho situdcie na trhu z pohladu makro prostredia a mikro prostredia.
Vsetky analyzované casti si dolezitou stcastou rozboru momentalnej situdcie na trhu
a preto maju svoje opodstatnenie pri tvorbe strategického planu pri vstupe na novy trh.
Spoznéavanie konkurencie a ziskavanie informécii oich fungovani predchadza rizikam
a neCakanym strategickym problémom vznikajicim V budlcnosti. Terminovanie toho,
ktoré cielové skupiny tvoria hlavny podiel v segmentacii trhu, poslazi k vytvoreniu
Specifickych marketingovych ¢i komunikacnych planov, ktoré si vyzaduju individualny
pristup. Dalej tato praca obsahuje popis sicasnej situacie na Slovensku, kde pomocou
PEST analyzy surozoberané¢ hlavné vonkajSie faktory pdsobiace vo fungovani celej

spolo¢nosti.

Barterovy obchod je ddlezitou sucast'ou vzdjomnej vypomoci spolocnosti vSade vo svete.
Obojstranna kooperacia vypomaha spolocnostiam v presadeni sa na trhu i v otdzke rieSenia
finan¢nej situacie. Na zdklade vysledkov prevedenych analyz st navrhnuté rieSenia ako

postupovat’ pri nadvézovani prvotnych vztahov s médiami prislichajicimi regionu Liptov.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

~Marketing je proces planovania a realizdacie konceptu, cenovej tvorby, propagacie
a distribucie ndapadov, tovaru, sluZieb, organizacii a podujati k vytvoreniu a udrZiavaniu
vztahov, ktoré uspokoja individudlne i organizacné ciele. > (Kurtz / Boone, 2005, s. 7)
Kotler (2007, s. 39) definuje pojem marketing ako spolo¢ensky a manazérsky proces
vd’aka ktorému uspokojuji jednotlivei a skupiny svoje skryté ¢i verejné zname priania
a potreby v procesu vyroby a vymeny produktov a hodnét.

V dneSnom storo¢i vstupuje marketing do novo-dynamickej fazy ato najméd v ddésledku
dopadu pokrokov v informaénych a komunika¢nych technolégiach, ktoré sposobuju vel'ké
zmeny vo vzajomnom prepojeni a komunikécii medzi spolocnostou a zdkaznikom. Preto
sa mdzeme na cely marketing pozerat’ ako na komunikaciu so zakaznikom. Co je teda
podstatnou vlastnostou marketingu z pohl'adu komunikacie so zakaznikom? Schopnost’
vytvorit’ z ponuky a spotreby produktu (ktory presne zodpoveda potrebam zakaznika)
mimoriadny zazitok hodnotu. (Foret, 2012, s. 7-11)

Podl'a Hanzelkovej (2009, s. 2) sa marketing zaobera strategickymi oblast'ami, do ktorych

spadaju jednotlivé aktivity, inStiticie a procesy ako napriklad:
» Riadenie znacky

Komunikaéna stratégia

Komunika¢ny mix

Korporatny design

LCudské zdroje v marketingu

vV V Vv V V

Materidlové a informa¢né zabezpecenie marketingu

> Marketing is process of planning and executing the conception, pricing, promotion, and distribution of
ideas, goods, services, organizations, and events to create and maintain relationships that will satisfy

individual and organizational objectives.
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2 MEDZINARODNY MARKETING

., Medzinarodny marketing je podnikatel'ska filozofia zamerand na uspokojovanie potrieb
apriani zdkaznikov na medzindrodnych trhoch. Cielom medzindrodnej marketingovej
stratégie je vytvarat' maximdlnu hodnotu pre firemnych partnerov vdaka optimalizacii
firemnych zdrojov avyhladavania podnikatelskych prileZitosti na medzindrodnych

trhoch. “ (Machkova, 2009, s. 13)°

Ako uvadza Foret (2012, s. 141-143), termin medzinarodny marketing (anglicky
international marketing) je uréitym sposobom zavadzajuci a to z toho pohladu, ze mdze
vyvolavat’ nepravdivy dojem, Ze existuju rozdielne marketingy (napriklad ¢esky, americky,
anglicky, ¢insky a iné). Pravdou vsak je, Ze existuje iba jeden vSeobecne platny marketing.
Odlisné st iba podmienky, ktoré existuji na trhu v ktorom chceme vyuzivat’ marketingové
nastroje. Pri pouzivani marketingu v medzindrodnom prostredi je potrebné prisposobit’
vlastny marketingovy pristup zahraniénym podmienkam, ktoré existuji na urcitom

cielovom trhu.

Ak uz ide o akukol'vek medzinarodnii marketingovu aktivitu, je vel'mi doleZitym prvym
krokom dokladné poznanie zahrani¢ného trhu. Ziskanie dolezitych informacii o tychto
trhoch a ich podrobna analyza totiz znizuje ekonomické rizika, ktoré suvisia s prenikanim

na novy trh. Pri analyze pozicie produktu na trhu je nutné:

» Zistit, ¢i je preniknutie na cielovy trh redlne ac¢i je mozné zvolent krajinu
integrovat’ do ekonomicky aktivit podniku

Odhadnut’, aky je potencidl zahrani¢ného trhu

Zhodnotit, aky je stupei atraktivity daného trhu

Odhalit’, aké st socialno-kultirne rozdiely v danej krajine

Rozhodnut’, aka taktiku vstupu na zahrani¢ny trh podnikneme

Analyzovat jednotlivé trzné segmenty a cielové skupiny

Posudit’ poziciu konkurentov na danom trhu

YV V. V V V V V

Vypracovat’ adekvatny marketingovy mix (Foret, 2012, s. 141-143)

8 Mezinarodni marketing je podnikatelské filozofie zaméfena na uspokojovani potieb a piani zikaznikii na
mezinarodnich trzich. Cilem mezinarodni marketingové strategie je vytvaret maximalni hodnotu pro firemni
partnery diky optimalizaci firemnich zdroji a vyhledavani podnikatelskych pfilezitosti na mezinarodnich

trzich.
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3 MEDIA RELATIONS AKO SUCAST PUBLIC RELATIONS

., Podla zahranicnych vyskumov az 80% cinnosti PR aktivit tvoria kontakty s masmédiami,

teda Media relations.*“ (Cerna, 2006, s. 9)7

Public relations (PR) sa preklada z anglictiny ako vztahy s verejnostou, predstavuje stbor

technik a aktivit ako ovplyviovat’ verejnii mienku, povest. (Ftorek, 2006, s. 21)
Podr'a Kotlera (2007, s. 889) medzi zakladné funkcie PR zarad’ujeme:
» Vztahy s médiami (Media relations)
Publicita produktu
Verejné zalezitosti

Lobovanie

YV VvV VYV V

Vzt'ah s investormi
» Rozvoj

Media relations popisuju vztah medzi public relations (PR) a médiami. Jedna sa
nepochybne o jednu z najznamejsich casti public relations mixu, ktorého vysledky st
hmotné, vidite'né a meratel'né a to najmé vd’aka moznosti ich publikacie na internete, tlaci

V novinach ¢i vysielania v televizii alebo radiu. (Johnston, 2013, s. 1)

Public

relations \/

Marketingové

komunikace
Zdroj: Tomandl, 2011, s.34

Obr. 1. Media relations ako podmnoZzina PR a marketingovych komunikacii

" Podle zahrani¢nich vyzkumi az 80% Ginnosti PR aktivit tvoii kontakty s masmédii, tedy Media relations.
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Pojem media relations je pomerne stale novym pojmom. V minulosti sa CastejSie pouzivalo
pomenovanie press relations (vzt'ahy s tlacou), avSak vzhl'adom k faktu, Ze v dnesnej dobe
média nie je mozné redukovat len na tla¢, zauzival sa vystiznejsi termin — media relations.
Prostrednictvom médii sa d4 vel'mi G¢inne zaujat’ ¢i oslovit’ rézne typy cielovych skupin:
zakaznikov, vladu, zamestnancov, konkurencia atd’. Odbornici tvrdia, ze komunikaciu
s verejnostou nie je mozné realizovat bez pomoci hromadnych komunikacnych

prostriedkov. (Tomandl, 2011, s. 36)

Media relations stoja hlavne na zakladnom principe, ktory tvoria dlhodobé, doveryhodné
a dobre premyslené vztahy so zastupcami médii. Pozitivnym vysledkom tychto vzt'ahov
(musia byt’ obojstranne uzito¢né) je kladnd publicita = zmienka 0 organizacii, ich ciel'och,
myslienkach, predstavitel'och ¢i produktoch organizicie v médiach. Dlhodoba pozitivna
publicita prinasa dobré meno a dobra povest’ organizacie medzi verejnostou, vdaka ktorej

moze lepSie dosahovat’ svojich strategickych cielov. (Tomandl, 2011, s. 36)

Ciel'om tohto segmentu, ktory je druhom PR, je publicita, ktora je istym druhom zamerne
a ucelne planovanych a spracovanych sprav cez vybrané média k verejnosti, organizaciam
¢i osobam. Publicita vSak nie je nastrojom, ktory je pod bezprostrednou kontrolou
organizacie, preto je Castym problémom napr. negativna publicita, ktora so sebou nesie
emocie verejnosti, poskodzovanie organizacie ¢i bojkoty produktov a sluzieb. V ramci PR
organizacie preto platia médiam relativne vysoké Ciastky za reklamu, preto od nich

na oplatku oc¢akavaju urcity stupen pochopenia a zhovievavosti. (Vymétal, 2008, s. 303)

Dalej podla Vymétala (2008, s. 303) rozliSujeme medzi zakladnymi nastrojmi Media

Relations tieto hlavné techniky:

» Astroturfing (vytvaranie nepravdivého aumelého dojmu, ktory  slizi
na presvedcenie veducich pracovnikov médii o postojoch verejnosti k danej téme.
Ide 0 umelu, natlakovu akciu, vytvaranie falosSného dojmu masovej a spontinnej

verejnej reakcie)

» Brifing (Krdatke pracovné stretnutie, ktoré sa kona po skonceni urcitého
pojednavania, prebieha medzi kompetentnou osobou alebo hovorcom s novinarom

a mad za ciel strucne obozndmit o vysledkoch jednania a 0 postojoch zuicastnenych)

» Interview (Spravodajskd, zZurnalisticka ¢i publicisticka metoda, ako ziskat

informdcie pomocou rozhovoru alebo stretnutim medzi anketar a respondentom)
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» Press foyer (Stretnutie s novindrmi vo vopred urceny cas a mieste. Taktiez ide
0 priestor rokovacich sieni, kde sa mézu novindri stretavat’ napr. S poslancami

¢i senatormi a pokladaju im otdzky mimo oficialne tlacovky c¢i brifingy)

» Press trip (Spdsob predstavenia vyrobnych zdvodov firmy, ndvsteva odborného

veltrhu, ktorého podstatou je organizacia cesty pre skupinu novindarov)

» Spin doctoring (Forma propagandy, jednostranne orientovanej a nevyberanej, pri

ktorej su pouzivané klamlivé a manipulacné techniky)
» Telefonicky rozhovor (Odpovedanie opytanych ludi novinarom na ich otazky)

» Tlacova konferencia (Tradicny ndstroj vztahu s novindarmi pri zverejniovani

novych informdcii)

» Tlacova sprava (Obsiahle textova sprdva urcenda médiam, ktord sa vydava

organizdciami pri potrebe oznamit verejnosti dolezité fakty)

» WWW stranky (Délezity ndstroj informacii aj pre medidlnu sféru) a iné.

3.1 Masmédia

Slovo médium latinsky znamena prostriedok. Preto masmédia moZzeme chapat’ ako druh
komunika¢ného prostriedku schopného predavat’ urcité informdacie Sirokym skupindm
obyvatel'stva tzn. masmédia su hromadnym prostriedkom komunikacie. Medzi tieto
masovo zamerané oznamovacie nastroje radime: tlac, rozhlas, internet, televizne
vysielanie, knihy, film, video, billboardy, vsetky druhy rozsirovania zvukovych Cci

obrazovych zaznamov ako CD, DVD, letdaky a iné. (Novotna, Novy, Musil, 2011, s. 120)

Ako uvadza v svojej knihe Musil (2008, s. 43), masmédia nam prinasaju velky pocet

pozitivnych efektov, ako napriklad:

» Spristupnenie kultury, informacii a zdbavy Sirokym vrstvam obyvatel'stva
» Ovela viac prirodzenejsie poznanie zavaznych udalosti (ich priebehu, atmosféry
a pod.)

» Velky vplyv na zvysenie aktudlnosti informacii

A\

Okamzité rozsirenie zavaznych poznatkov (napr. poplas$né spravy)
» Nazorova ainformacnd homogenizacia spolocnosti na vsetkych trovniach ako

regionalnych, narodnych tak aj medzinarodnych a globalnych.
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Masmeédia delime na zékladné dve skupiny:

1. Celoplo$né (celoStatne) masmédia

2. Regionilne masmédia (pdsobenie v uréitom regione)

Celoplo$nymi masmédiami sa v Ceskej Republike chape obzvlast: vysielanie v TV
a rozhlase, ktoré¢ méze prijat’ minimalne 70 % obyvatel'ov. Aka je suvislost’ jednotlivych

médii s ciel'mi reklamy je mozné vidiet’ v prilohe PlI.

Dalsie $tyri hlavné delenia masmédii predkladaju v knihe Novotna, Novy a Musil (2011,
s. 135):

3.1.1 Tla¢

Ide 0 druh masmédia, ktory ma najdlhsiu tradiciu, uz od r. 1450, kedy Ssa vynasla knihtlac.
Momentalne je tla¢ vyrazny prostriedok, ktory vplyva na spolo¢nost’ prostrednictvom

politickych sprav, ¢lankov ¢i komentarov.
Medzi pozitiva a negativa tlace sa zarad’'ujil najma:
+ Relativne lacné informacie

+ Tzv. tezauracny efekt (informécia v ¢lanku zostdva v mysli zakaznika, na rozdiel od

napriklad vysloveného slova)

+ Dobra znamost adresata (ide o0 masmédium urcené najmé dospelym)
+ Okamzity u¢inok oznamenia

— Nemoznost’ vyjadrit’ pohyb, zvuk ¢i farbu u ¢iernobielej tlaci

— Tazsia oslovitelnost’ konkrétnej cielovej skupiny

— DIhsia dizka produkcie

— Casta zavislost' tlage od reklamy atym zaroveii spdsobeny pokles zaujmu zo strany

citatel'ov (Novotna, Novy, Musil, 2011, s. 155)
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Alison Alsbury, Ros Jay Marketing to nejlepsi z praxe (2002, s. 231)

Graf 1.Index citania miestnych novin

3.1.2 Rozhlas

Dalej Novotna, Novy, Musil (2011, s. 136-137) uvadza, Ze zaiatok rozhlasového

vysielania sa zacal v 20. storo¢i. Ide o rychle ale zaroven pominutelné médium, ktoré

si vyzaduje vel'mi kratke témy, ktoré buda zrozumitel'ne vypovedané.

+ Moznost’ popri poc¢uvaniu radia vykondvat’ aj iné ¢innosti

+ Vysoky zaujem oradio pri jazde vaute (vyuzitelny fakt napriklad pri reklame

na vozidla)

+ Optimalny sposob sprostredkovania informacii, ktoré si zdkaznik vybera najma

pocuvanim

+ Casovy rozsah posobenia na posluchada
+ Relativne nizka cena rozhlasovej reklamy
+ MozZnost’ priamych prenosov

— Pominutel’'nost’ informacii
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— Problematické je oznamenie viac informacii naraz

— Rusivé vplyvy (pocasie, vypadok prudu, ruch v okoli posluchacéa a pod.)

— Viazanie vylucne na jazyk (re€ova bariéra)

71
68

64
60

% pocuvajucich kazdy tyiden

Zeny v 15-34 rokov 35-54 Dospeli Zeny v
domdcnosti domacnosti s
detmi

Zdroj: Radio Joint Audience Research Linited / Radio Advertising Bureau
Alison Alsbury, Ros Jay Marketing to nejlepsi z praxe (2002, s. 231)

Graf 2. Typy posluchacov komercnych radii

3.1.3 Televizne vysielanie

Je na cele vsetkych masmédii. Vyzaduju sa v nej kratke a prehladné materialy, dolezita

je aj podoba moderatorov a jeho vystupovanie.

+ Najvplyvnejsie a najrozsirenejSie médium

+ Dispozicia (takmer kazdd domacnost’) a zvySovanie sa stravenej doby pred TV
+ Integracia zvuku a obrazu

+ Vysoka sledovanost’

+ Moznost’ priamych prenosov

+ Osobnd a bezprostredna komunikacia s divakom

— Vysoko nakladovost’
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— Casova obmedzenost’ prenosu, kratka do¢asnost’ poskytnutych informacii
— Preplnenost’ reklamnych blokov a ich rusivost’

— Prepinanie kandlov (Novotnd, Novy, Musil, 2011, s. 138)

3.1.4 Internet

Celosvetova siet’ je perspektivna pre komunikaciu novinarov, podnikatel'ov, vedeckych
pracovnikov aj pre bezného c¢loveka. Disponuje velkou potrebou rozsiahlych tém.
V dnesnej dobe viac ako 50 % komunikdcie s médiami sa odohrava prave prostrednictvom

internetu.

+ Medzinarodnost’, oslovitel'nost’ vel'kého poctu l'udi, globalne médium
+ Aktualnost’, interaktivnost’, flexibilnost, spajanie slova, obrazu i zvuku
+ Neustala dispozicia informaciami

+ Kratkodobost’ zverejnovania ¢lankov, reklam, komentarov

+ Lahké meratel'nost’ navstevnosti webovych stranok

+ Nizke naklady na webové prezentacie

— Obmedzeny pristup (zavislost’ od pocitaca ¢i notebooku)

— Velké mnozstvo informacii, ktoré sa stracaji a maju ominavy ucinok

— Moznost’ vyjadrovania sa nekompetentnych osob (Novotna, Novy, Musil, 2011,

s. 139-140)

3.2 Struktira medialneho trhu

Podl'a Tomandla (2011, s. 28), prvym krokom pred naviazanim vztahu s médiami,
je potrebné sa zoznamit' so samotnym sposobom fungovania médii a SO Strukturou
medidlneho trhu. Prinajmensom je potrebné vediet’ aké média v danom regione posobia, na
aku cielovu skupinu sa treba zamerat, ako su na tom s poctom citatelov a posluchdcov,
aku maju periodicitu, kto je ich majitelom, ako prebieha ich distribucia a aké maju
odborné alebo tematické zameranie. Az po ddkladnom zisteni vSetkych znalosti danych

pomerov na trhu je mozné spracovat’ kompetentnu stratégiu.
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V knihe od Alison Alsbury a Rosa Jaye (2002, s. 122) sa docitate, ze rozdielne média maju
vzdy ur¢ité vyhody aj nevyhody, podla ktorych by sme sa mali rozhodovat, ktoré
vyuzijeme pre danti kampan. Zvycajne takmer kazd4d kampan vyuziva viacero druhov
médii. Existuji dva zdkladné spdsoby, ako sa da zistit, ktoré médium by sme mali
strategicky vyuzit’:

1. Frekvencia pouzitia kazdého média (minusom vtomto pripade je nemoznost

posudit’ efekt podl'a ndkladov na médid)

2. Percentné vyuzitie kazdého média vo vzajomnom vztahu s pozadovanymi cielmi.
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4 ANALYZY VONKAJSIEHO PROSTREDIA

Velky rad analyz a vyhodnoteni rizik musi byt vyhotovenych este pred vstupom firmy
do medzinarodného prostredia. Tieto analyzy zohravaji velka ulohu pri rozhodovani

0 stratégii medzindrodného marketingu. (Machkova, 2009, s. 28)

4.1 Analyza konkurencie

Podl'a Kotlera (2007, s. 568) v analyze konkurencie ide 0 proces identifikdicie konkurentov
So zameranim na hodnotenie ich hlavnych cielov, stratégii, silnych a slabych stranok a ich
typickych reakcii, d’alej je dolezitd vol'ba konkurencie, ktori méze organizacia ohrozit

a ktorej je treba sa vyhnut'.

Kedze firma planuje efektivnu konkurencnt stratégiu, potrebuje zrovnavat svoju
organizaciu s konkuren¢nou, jej ceny, produkty, sluzby, distribuéné kandly a sposoby
komunikacie so svojimi najbliz§imi konkurentmi. Vdaka tomu lahko pride na svoje
konkurenéné vyhody ¢i nevyhody a mdze tak zacat’ €¢inni marketingovu kampan proti

konkurencii a zaroven si pripravit’ silnej$iu obranu proti nej. (Kotler, 2007, s. 568)
Analyza konkurentov sluzi firme najmé pre:

» Lepsie pochopenie firemnych konkuren¢nych vyhod ¢i nevyhod
Pochopenie vSetkych stratégii konkurentov a ich marketingovych rozhodnuti
Predpoved’ o tom, ako zareaguju na naSe marketingové rozhodnutia dani konkurenti
Definiciu o stratégiach, vd’aka ktorej dosiahne firma konkurenént vyhodu

Predpoved’ o navratnosti investic

vV V VY V¥V V¥V

Zvysenie povedomia o moznych prilezitostiach a hrozbach. (Blazkova, 2007, s. 61)

Ako mozete vidiet’ v Tab. 1 sa nachadza matica identifikacie konkurentov. Je zaloZena

na dvoch faktoroch:

» Spolocny trh (Do akej miery su konkurenti konkurenciou na spolo¢nych trhoch

tzv. nakol’ko sa prekryvaju trhy z hl'adiska uspokojovania potrieb zdkaznikov)

» Podobnost schopnosti (Podobnost’ v silnych strankach posudzovanych spolo¢nosti.
Poukazuje na to, nakol'ko je prislusny konkurent Vv sticasnosti aj v budicnosti

schopny uspokojit’ potreby spolo¢ného trhu ). (Blazkova, 2007, s. 62)
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Potencionalni konkurenti Priami konkurenti
Nepriami konkurenti

Malo
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Podobnost” schopnosti

Zdroj: Doole, Lowe, 2005 s. 63 ; Blazkova, 2007, s. 62

Tab. 1. Matica identifikacie konkurentov

Niektoré informacie o konkurentoch je pomerne 'ahké n4jst, iné s vSak tazko dostupné.
Zrejme najjednoduchsie a Casovo nenaro¢né st informacie otom, ako konkurenti
komunikuju, ako sa graficky prezentuju (firemné logo, farebnost’, identifikacné grafické
symboly ainé). K tomu staci sledovat’ ich webové stranky ¢i komunikaéné kampane.
Menej lahkeé je ziskat' informécie oich vydajoch. Preto sa Casto vyuzivaju napriklad
Specializované agentiry zaoberajice sa monitoringom ¢i vyskumom trhu. Mozné je

vyuzivat’ aj osobnych kontaktov alebo niekedy postaci ndhoda. (Hanzelova, 2009, s.124)

4.2 PEST analyza

PEST analyza (niekedy aj znama ako STEP analyza), je zdkladnym ndstrojom analyzy
medzindrodného makroprostredia. Tvoria ju analyzy politického a pravneho prostredia,
ekonomického prostredia, socialno-kultirneho prostredia a prostredia technologického.

(Machkova, 2009, s. 28)
» Politické a pravne prostredie

Politické a pravne prostredie najviac rozhoduje o tom, ¢i sa dand firma rozhodne vstlpit’
na dany zahrani¢ny trh a ak formu vstupu zvoli. Pozitivny vplyv na zaclenenie sa krajin
do procesu internacionalizacie ma urCite stabilnejsie prostredie, ktoré tak isto pdsobi
vel'mi pozitivne na mienku zahraniénych investorov ¢i vyvozcov. Nestabilné prostredie
naopak moze priviest’ krajinu do ekonomickej izolacie. V rdmci tejto analyzy sa prihliada
najmé na skimanie nasledujucich faktorov: politicka stabilita, politicky systém, politické

vazby krajiny s inymi S§tdtmi, vztah k zahrani¢nym firmédm, vyznam zaujmovych skupin,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

ktoré moézu ovplyvnit' politické zmyslanie (tzv. lobbing), korupéné prostredie a snaha
vlady s tymto javom bojovat’, postavenie odborov v spolo¢nosti, pravna uprava podnikania
zahrani¢nych subjektov (rieSenie sporov pri podnikani so zahrani¢im, moznost” kontroly
vlastnictva, moznost' repatridcie ziskov do zahranifia, podmienky pre zamestnanie

cudzincov a pod.). (Machkova, 2009, s. 28)
» Ekonomické prostredie

Podl'a Kermallyho (2006, s. 94) medzi ekonomické faktory, ktoré ovplyviiuju ekonomické
prostredie spolo¢nosti, moézeme zaradit hlavné kIiGové determinanty dopytu
ako: rozdel'ovanie bohatstva, nakupna sila, ekonomicky rast, zdkaznicke vydaje, inflacia,
nezamestnanost’, irokova miera a pod. V dnesnej dobe je vel'mi citlivou otazkou pre firmy

uroven urokovej miery a devizové kurzy, ktoré ovplyviuji dovozy a vyvozy.
» Socidlne a kulturne prostredie

U spolocensko-kultirnych faktoroch sa hodnotia najmi oblasti spolocensko-politického
systému, klima spolo¢nosti vo vztahu k marketingu, hodnoty a postoje l'udi najma
vo vztahu k oblasti naSho podnikania, zivotny $tyl ciel'ovej skupiny a jeho zmeny, Zivotna
urovenn cielovej skupiny ajej zmeny, kvalifikacnd Struktira populdcie, demografické
faktory cielovych skupin ainé faktory, ktoré firma povaZuje za relevantné vo vztahu

marketingu. (Hanzelova, 2009, s. 97)

» Technologické prostredie
Ako uvadza Dvoracek (2012, s. 14), jedna sa o vyuzivanie vedy a techniky v aktivitach
podniku, preto sem v SirSom slova zmysle zarad'ujeme najma informac¢né a komunika¢né
technologické vybavenia, metddy riadenia pomocou techniky, produktov a vyrobnych
postupov. Vd’aka modernym technolégiam je podmienovana aj konkurenéna schopnost’
podniku. Delime ich na:

» Zakladné (pouzivané akymkol'vek podnikom)

» Klacové (nemdézu ich pouzivat' vSetky podniky aumoziiuji nizko nakladova

produkciu alebo pontkat’ diferencované produkty)
» Rodiace sa (nachadzaju sa v prvej faze rozvoja a zahiiaju v sebe vysoky potencial

buducich klicovych technologii).
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5 ANALYZY VNUTORNEHO PROSTREDIA

Podla Foreta (2012, s. 45) do marketingového makroprostredia pocitame vlastnu
spolo¢nost’ s jeh0 zamestnancami, netreba opomenut aj zdkaznikov, doddvatelov
(distributorov), marketingovych sprostredkovatelov, verejnost ¢i konkurenciu. Tieto
¢innosti ovplyviiuji fungovanie spolo¢nosti (je od nich podnik Ciastocne zavisly), ale moze
ich tak isto sam aktivne menit. Napriklad si moze vybrat inych distribitorov,
so zakaznikmi komunikuje r6znou formou reklamnych kampani, s verejnostou pomocou

public relations a s konkurentmi je schopny uzatvorit’ spolupracu pri spolo¢nom projekte.

5.1 Segmentacia trhu a analyza ciel’ovych skupin

Bez jasného definovania ciel'ovych skupin (tzv. tych, ktorych chceme kampanou oslovit’ —
¢1 uz sucasnych alebo potencionalnych uzivatel'ov produktu, sluzby a znacky, jednotlivcov
¢i skupinu rozhodujticu o nédkupe) nie je mozné dosiahnut’ ispech komunikaénej kampane.
Co, akym sposobom, kedy akde budeme niedo oznamovat, zavisi od podrobnej
charakteristiky I'udi, na ktorych sa obraciame. Cielovym skupindm prispdsobujeme vyber
slov, slovné obraty aostatné komunikaéné prostriedky. (Vysekalova, Mikes, 2010,
s. 41-41).

Pod pojmom segmentacia trhu rozumieme tri roznorodé vyklady: segmentécia trhu ako

stav, segmentéciu trhu ako stratégia a segmentécia trhu ako proces.
» Segmentacia trhu ako stav

Jedna sa najmid 0 Clenitost’ trhu z hladiska trznych segmentov. Ak je segmentéacia trhu
vel'mi vysoka ide o fragmentaciu trhu. Pojem segmentacia trhu tak isto vyjadruje stupen

diferenciacie spotrebitel’'ov.
» Segmentacia trhu ako stratégia

V tomto pripade ide o podobny princip segmentécie trhu ako je cieleny marketing.
» Segmentacia trhu ako proces

V marketingovom prostredi sa chape segmentacia trhu ako proces v ktorom sa snazime
najst’ spravne trzné segmenty, ktoré najlepSie odrdzaju diferenciaciu medzi spotrebitel'mi,

zakaznikmi. (Koudelka, 2005, s. 15)
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Ako uvadza Kermally vo svojej publikacii (2006, s. 54), segmenty trhov musia byt

nasledovné:

Meratelné
Dostupné
Pevneé

Schopné diferenciacie

o ~ w DN E

Pravne zodpovedné

Spolo¢nostiam sa odporti¢a aby sa pri vyhodnocovani roznych segmentov trhu pozerali
hlavne na velkost a moznost’ rastu segmentu, Strukturdlnu pritazlivost segmentu, ale
nemali by zabudat’ aj na ciele Ci zdroje spolocnosti. Az po vyhodnoteni a identifikacii
segmentu moze spolo¢nost’ uvazovat’ o svojom postaveni na trhu a 0 stratégii odliSenia

sa od konkurencie. (Foret, 2011, s. 163)

Kazdy zakaznik je urcitym spdsobom jedinecny a individudlna osobnost’, ¢o sa prejavuje
taktiez v jeho osobitych potrebach, prianiach a moznostiach. Na zaklade zistenia tychto
subjektivnych potrieb musi byt ponuka tzv. §ita na mieru kazdého jednotlivého zdkaznika
aby presne zodpovedala jeho poziadavkam. V priemyselnom marketingu (B2B) je tento

pristup samozrejmostou. (Foret, 2011, s. 163)

Ciel'ova skupina (target group, target audience), st najskor iba pozorovatelia a divaci
naSich kampani a neskor sa z nich mézu stat’ konzumenti nami prezentovanych vyrobkov
a sluzieb. Su jednymi z potrebnych definicii kazdej kampane popri strategickych cielov

a identity znacky. (Cézar, 2007, s. 160)

Podl'a Foreta (2011, s. 164) ¢asto pouzivany spdsob hromadnej vyroby vyzaduje, aby sme
zakaznikov postupne priclenovali do skupin, v ktorych by si boli viac-menej podobni a aby
boli tieto skupiny od seba zaroven dostato¢ne odlisné. Tento proces tzv. agregovania

segmentdcie vyuziva niektorych znakov ako napriklad:

» geografickych vilastnosti (Stat, region, mesto)

» demografickych viastnosti (vek, pohlavie, rodinny stav, vzdelanie, narodnost’)

» sociologickych/psychografickych vlastnosti (socidlne postavenie, Zzivotny S§tyl,
hodnotova orientacia, preferencie ¢i chovanie sa pri urcitych prilezitostiach ako

su napriklad Vianoc, Velka Noc, pri vernosti znacke ¢i predajcovi)

Podl'a coho prebicha vyber cielovej skupiny aco sa snazime zistitt uvadza V svojej

publikacii Vysekalova a Mike$s (2010, s. 53). Ide najmid o sociodemografické znaky,
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ktorymi charakterizujeme cielova skupinu, o nakupné zvyklosti, postoje k nasej znacke
a ku konkurencii, cielovl skupinu, ktortt chceme oslovit’ reklamnou kampaiiou na zaklade
zivotného S$tylu, aka je moZnost’ oslovenia cielovej skupiny, Specifické skupiny,
meratel'nost’ ¢i nemeratelnost’ charakteristickych znakov cielovych skupin, poznatelnost’

nakladov na charakteristiku ciel'ovej skupiny.

5.2 SWOT analyza

,wDolezity ndstroj strategického planovania, SWOT analyza, pomaha projektantom
porovnat vnutorno-organizacné silné stranky a slabé stranky s vonkajsimi prilezZitostami

a hrozbami.“® (Kurtz/Boone, 2005, s. 46)

Ansoff a Kotler st autormi tohto postupov SWOT analyzy. Aby firmy dosiahli Gspechu
musia pochopit’ aké su ich najsilnejSie stranky a kde su ich zranite'né — preto sa vyzaduje
ohodnotenie ich internych zdrojov a schopnosti, aby mohli vyuzit' ako prvy vyhodnych
trznych prilezitosti a mohli tak silno odolavat vyzvam zo strany ich konkurencie
a okolitému prostrediu. Hlavnym cielom firiem je teda vtomto pripade dosiahnutie

vhodnosti stratégie. (Kermally, 2006, s. 92)

SWOT analyza je skratkou z anglického Strengths (silné stranky), weaknesses (slabé
stranky), Opportunities (prilezitosti) a threats (hrozby). Zvycajne SWOT analyzu vyuzivaji
manazéri, pretoze im poskytuje kriticky pohlad na vnatorné a vonkajSie prostredie
organizacie a pomdha im lepSie zhodnotit’" naplnenie zakladného firemného poslania.

(Kurtz/Boone, 2005, s. 46)

VNUTORNE Z
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VONKAISIE

Zdroj: Dvoracek, 2012, s. 15

Obr. 2. Podstata SWOT analyzy

8 An important strategic planning tool, SWOT analysis, helps planners compare internal organizational

strengths and weaknesses with external opportunities and threats.
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» Silné stranky
Pohl'adom do internej strdnky organizacie je potrebné uvazovat o tom, aké ma spolo¢nost’
silné stranky vo vztahu k svojim zdrojom a schopnostiam, Strukture, kultire, veducemu
postaveniu, vyrobkom, systému, hodnotam a procesom. (Kermally, 2006, s. 93)

» Slabé stranky

Pri vyhodnoteni slabych stranok by mala spolo¢nost’ uvazovat najma o tom, ¢o urobila zle
a ¢omu by sa mohla v buducnosti vyhnut, ktoré st klI'icové uzke miesta a pod. (Kermally,
2006, s. 93)

» Hrozby

Pri pozorovani svojej spolo¢nosti z vonkajSiecho pohl'adu musime mat’ na paméti tieto

tri hlavné faktory:

1. Akym vyzvam spolo¢nost’ ¢eli a akym spésobom im planuje odolavat™?

2. Ohrozuju meniace sa technologie nasu spolo¢nost’?

3. Pri silnych aslabych strankach prihliadame k faktorom z vnatorného prostredia
spolocnosti, ale analyza prilezitosti a hrozieb sa vztahuje k faktorom z vonkajsieho
prostredia. (Kermally, 2006, s. 93)

> PrileZitosti

Podl'a Granta (2010, s. 12—13) je systém analyzy SWOT poskodzovany problémami, ktoré

sposobuje rozoznanie silnych stranok od slabych a prilezitosti od hrozieb.

Zarad’'ujii sa sem moznosti s ktorymi ruka v ruke rasti vyhliadky na pokrok ¢i lepsie
vyuzivanie disponibilnych zdrojov atéinnejSie splnenie cielov. Voc¢i konkurencii
zvyhodiiujii na§ podnik. Aby ich mohol podnik spravne vyuzivat, musi ich najprv

identifikovat’. Az napokon po ich vyuzivani s nimi méze pocitat’. (Blazkova, 2007, s. 156)



Il PRAKTICKA CAST
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6 MULTIKINO GOLDEN APPLE CINEMA

Na zaciatku praktickej Casti je priblizend spolo¢nost’, ktord bude hlavnym prvkom pri
novootvoreni multikina v Liptovskom Mikulési. Je nim akciové spolo¢nost” Golden Apple
Cinema, ktorad pdsobi na ¢eskom trhu uz Siestym rokom v Zline.

6.1 Charakteristika spolo¢nosti

» Zakladné identifika¢né udaje

Obchodna firma: GOLDEN APPLE CINEMA, a.s.
Sidlo spoloc¢nosti: Zlin, namésti Miru 174, PSC 760 01
Identifikac¢né Cislo: 277 21 469
Deti zapisu do OR: 2. marca 2007
Pravna forma: Akciova spolo¢nost’
Spisova znacka: B 4855 Krajsky sid v Brne
Zikladni kapital : 10 000 000 K¢

Splatené: 100 %

Zdroj: Obchodni rejstiik a Sbirka listin, © 2012

Tab. 2. Informdcie o spolocnosti GAC

» Predstavenie spolo¢nosti

Multikino Golden Apple Cinema (GAC), mozeme zaradit’ medzi jedno z maéla kin v Ceskej
Republike, ktoré funguju ako samostatnd ¢eska spolocnost’. Pod tuto akciovll spolo¢nost’

spada popri multikine Zlin d’alej aj Vel'ké kino v Zline a Kino Kvéten v Malenovicich.

Multikino ma sidlo v Zline na Namésti Miru 174 v priestoroch nakupno-zabavného centra
Zlaté Jablko, ktoré sa nachadza v centre mesta. Patri medzi akciovi spolo¢nost’, ktora bola
oficidlne otvorena verejnosti 15. maja v roku 2008. Jednd sa o prvé multikino v Zlinskom

kraji vobec.
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Multikino GAC je moderny multiplex so 6 kinosalami pre 949 navstevnikov (z toho
12 miest je uréenych pre vozi¢karov). Dve sale su vybavené 3D projektormi, vd’aka
ktorym sa premietaji 3D filmy od 19. februdra 2009. Premietacie sdly su vybavené
najmodernejSim audio systémom Dolby Digital Surround EX a technolégiou Dolby 3D.

(Interné zdroje, 2013)

6.2 Poskytované sluzby a ceny

Medzi prvoradé sluzby, ktoré poskytuje multikino Golden Apple Cinema, mdzeme zaradit’
najma:
> Premietanie az 15-tich projekcii denne, cez vikend az okolo 30 projekcii. Cas
premietania cez tyzden zvacsa od 15-tej hodiny do 24-tej, cez vikendy od 10-tej
hodiny do 24-tej.

Mulikino GAC vS8ak pontka okrem premietania filmov aj dalSie rozsiahle sluzby, ako

napriklad:

> Specialne ponuky premietania filmov pre $koly a firmy

» Moznost zaistenia rautu a priestorov na rézne druhy reklam pre firmy

» Premietacie sale spadajii pod moznost prenajmu pre firmy pri predvadzacich
akcidch ¢i firemnych prezentécii.

» Pre zakaznikov sa tu nachadza plne vybaveny bufet, kde sa pontka rozsiahle
mnozstvo napojov a obcerstvenia.

» Multikino GAC je takisto jednym z medidlnych partnerov Medzinarodného
filmového festivalu pre deti a mladez.

» 0Od novembra 2009 je sucastou predpredaja vstupeniek predajnych sieti TicketPro
a TicketPortal.

MULTIKIN

www.gacinema.cz

EMA
o

Zdroj: Interny zdroj

Obr. 3. Logo spolocnosti
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Ceny v multikine GAC vzdy boli konkurenéne orientované. V minulych rokoch GAC
poskytovalo premietanie filmov ako 2D filmov tak aj filmov v 3D formate za nizSie ceny
ako konkurencia. Dnes sa vsak uz pohybuji na relativne rovnakej cenovej tirovni ako
konkurenéné ceny multikin v Ceskej Republike (ktoré mézete vidiet v prilohe PII).
Konkuren¢nymi spolo¢nostami su v tomto pripade spolo¢nosti CineStar a Cinemacity,

ktoré sa nachadzaju v blizkosti mesta Zlin.

2D projekcia (v K¢) 3D projekcia (v K¢)
Standard 169,- 199,-
Rodinné Vstupné9 134,- 174,-
Seniori 139,- 169,-
Studenti po—pia 119,- 169,-
Deti do 12 rokov 119,- 169,-
Lacné utorky 99,- 159,-
Prvéa hodina premietania 119,- 169,-
Po 22.hodine premietania 119,- 169,-
Artové filmy 119,- 169,-
Filmovy klub seniorov 40,- 60,-

Zdroj: Gacinema, © 2008-2010
Tab. 3. Cennik multikina GAC, aktudalny od 2. 1. 2012

% (Traja a viac ¢lenov rodiny, aspoii 1 dieta do 12 rokov, cena plati pre jednu osobu)
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6.3 Pobocka GAC (Liptovsky Mikulas)

V priebehu leta 2013 spolo¢nost GAC planuje otvorit’ prvi slovensku pobocku priamo
v meste Liptovsky Mikulds. Bude sa jednat o trojsalové 3D multikina v kvalite
4K s kapacitou 470 divakov. Multikino sa bude nachadzat’ v obchodnom centre Liptov,
ktoré je modernou a najvac¢Sou obchodnou zoénou v regione Liptov. Nachddza sa na okraji
mesta, blizko dial'nice D1 a ponuka Siroky sortiment odevov, obuvi, médnych znaciek,
nabytku, hradiek, kaviaren, pizzeriu & detské zdbavné centrum o rozlohe 600 mZ.
V sucasnej dobe zatial’ prebiehaju vikendové projekcie detskych filmov v detskom kutiku
Handy Dandy o0 15:30 a 17:30. Na obrazku ¢.3 a v prilohe PII vidime vizualizaciu toho,
ako bude vyzerat’ multikino v obchodnom centre. (Nakupné centrum Liptov, © 2009)

Zdroj: Nakupné centrum Liptov, © 2009

Obr. 4. Vizualizdacia projektu multikina GAC
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7 ANALYZA KONKURENCIE

Multikino Golden Apple Cinema so sidlom v Zline sa strategicky zameriava najmi
na zéakaznika a jeho potreby viac nez na konkurenciu. Viac ako 80 % orientacie spada
na zakaznika a20 % na konkurenciu. Modze si to dovolit najmd vdaka svojej
bezkonkuren¢nej pozicii. Ind situdcia mdze vSak nastat’ pri lokalizacii novej pobocky

Vv Liptovskom Mikulasi. Preto je potrebné presne si identifikovat’ moznych konkurentov.

7.1 Identifikacia hlavnych konkurentov

Medzi hlavnych konkurentov, pri vstupe spolocnosti GAC na slovensky trh, je mozné
zaradit’ najmi kind, ktoré sa nachadzaju v blizkosti situovanej pobocky a taktiez kina
s podobnym vysoko kvalitnym typom premietacov v okoli. Z geografického hl'adiska st

najblizSie lokality kin v Liptovskom Mikulasi ¢i Ruzomberku.
» Kino Nicolaus

Svoju prevadzkovu cCinnost’ zacalo 20. 12. 1990. Do leta 2000 bola prevadzkovatel'om
Armada SR. Kino sa muselo po r. 2000 vyst'ahovat’ do malej saly v Dome Kultary, ¢o
nemalo pozitivny dopad. Priestory v Dome Kultiry st nevyhovujice pre premictanie
filmovych podujati. Hraci profil bol nepravidelny, kino sa muselo delit’ o saly spolu
S inymi miestnymi akciami. Kino medzitym dostalo grant z AVF, zvySna dotacia mesta

postacovala avSak len na digital 2D.

V sucasnosti sa jedna o Uplne jediné kino v Liptovskom Mikulasi, ktoré je prevadzkované
Domom kultiry v Liptovskom Mikuldsi na Hollého ulici od jala 2001. Nachadza
sa Vv centre mesta, o mu zarucuje vyhodnu polohu kina. Ako jediné kino v meste ponutka
kultirne vyzitie sa. Rozsah predstavenia je bohuzial obmedzeny najmid na vecerné
predstavenia od 17:30—20:00 hod a premietajii sa maximalne 2 az 3 filmy denne. Filmy
sa premietaji v kvalite Standardu DCI — digitalna projekcia 2D. Kino Nicolaus ma kapacitu

300 miest na sedenie. Webové stranky kina st taktiez na vel'mi nizkej irovni.

Kino Nicolaus sa napriek tomu na Slovensku zarad’'uje medzi divacky najatraktivnejSie
jedno salové kina v porovnani aj s vd¢§imi mestami neZz je Liptovsky Mikulas. V ére
multiplexov sa v poslednom obdobi ocitlo v rebricku navstevnosti hned’ ako prvé za nimi.

(Interny zdroj kina Nicolaus, 2013)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

50000 -

44829

45000 +
40000 +
35000 —+
30000 —+
25000 —+
20000

15000 +
10000 +
5000 -+

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf 3. Rocna navstevnost kina Nicolaus za obdobie 2005-2012

Navstevnost’ kina sa pohybuje vrozmedzi od 15 tis. — 45 tis. divakov, ktoré
su ovplyvitované vonkaj§imi vplyvmi a divacky zéujem sa odliSuje v mesaénych
intervaloch. V letnych mesiacoch je zvySena navstevnost najmd vdaka rozvoju

turistického ruchu a tym je vac¢sia moznost’ potencialnych cezpolnych divakov.

Prikladom dopadu necakanych udalosti je vyrazny pokles navstevnosti v roku 2005 (cca o
-10 000 divakov), ako mézete vidiet' z grafu 3. Tento pokles v objeme navstevnosti bol
dosledkom kumulécie viacerych negativnych ¢initel'ov, najméd odrazom okamzitého stavu
distribucie (absencia divacky atraktivnych titulov) a prudkého rozmachu informacénych
technolégii (internet, DVD...), vzniku novych programovych formatov v televiziach

a ¢asové prekryvanie sa ich vysielania s hracim profilom kina.

Naopak, v roku 2006 mézeme vidiet’ extrémnym nérast divakov (cca o +10 000) vd’aka

podpornému projektu Ministerstva kultiry vo forme ziackych kultirnych poukazov.
Od r. 2009 az po sucasnost’ prichddza k silnej klesajicej navstevnosti az k hrani¢nym
minuloro¢nym vysledkom, ktorym bol najmensi divacky zaujem, ktord ma silny dopad aj

na celkovy objem trzieb. (Interny zdroj kina Nicolaus, 2013)
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Graf 4. Aktivita kina Nicolaus

Podla Grafu 4. vyplyva, ze aj ked’ v r. 2012 pocet filmov dosahoval maxima od r. 2006, na
zaujem divakov atym na pocet premietanych predstaveni to nemalo Zziaden pozitivny
dopad ako by sa predpokladalo, ale naopak pocet premietani (ako aj navstevnost’ a trzby)

rapidne klesol.
> Kino Kultira

Jedna sa o jedno sélové kino v Kultirnom dome Andreja Hlinku, a.s. v Ruzomberku, ktoré
je komplexom priestorov pre kultirne a spolocenské podujatia. Akciova spolocnost’
Kultirny dom Andreja Hlinku, a.s. bola zalozena 24. 9. 1996 aprvy film premietlo
v r. 2004.

Od augusta 2009 nain$talovalo kino ako prvé kino na Slovensku modernt digitalnu
technologiu 35mm, ktora umoziluje okrem 2D premietania aj premietanie filmov v 3D
projekcii s okuliarmi Xpan. Premieta podobne ako kino Nicolaus len 1 az 2 filmy denne.
Digitalizacia kina prebiehala ojedinelym spdsobom ato z finanéného prispevku mesta
Ruzomberok a predstavuje tak jedine¢ny priklad samofinancovania v ramci jedno salovych

kin. Kapacita premietacej sale je 204 divakov a je sucastou siete Europa Cinemas.
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Je mozny prenajom priestorov kina pre komercné, nekomercné subjekty pre 204 osdb.

Zékladné imanie spoloc¢nosti je 3.319.392 EUR. (Kultirny dom Andreja Hlinku, © 2012)

7.2 Identifikacia vedl’ajSich konkurentov

» Cinemax Poprad, Cinemax Zilina

Od roku 2006 sa zacala prevadzka viac sdlového kina siete spolo¢nosti Cinemax, a.s., ktoré
sa nachadzaju v obchodnych centraich MAX na Slovensku. Popradské kino patrilo medzi
prvé kina tejto spoloénosti, Zilinské za¢alo posobit’ na trhu 0 rok neskér. Stale relativne
nové kino je vybavené najmodernejSou technikou Dolby digital EX, Dolby Surround a
Dolby Stereo. Siet’ multikin Cinemax ponuka zl'avy v pondelok, pre studentov, dochodcov,
ZTP, &i babski jazdu alebo Telekom stredy. (Cinemax, © 2012)

» Kino Moskva, Kino Strojar

Mesto Martin sa nachadza relativne blizko (cca 60 km od Liptovského Mikulasa)
a nachadza sa tu digitalne 3D kino Moskva, ktoré vyuziva Digitalny zvuk Dolby surround.

Takisto v Martine najdete letné kino Amfiko.
» Kino Pod Krivanom

V Dome kultary Liptovsky Hradok sa nachadza kamenné kino Pod Krivanom, ktoré
mdzeme zaradit medzi konkuren¢né kino najmd vdaka svojej polohe v blizkosti
Liptovského Mikulasa (priblizne 12 km). Prevadza tohto kamenného kina v okrese je vSak

bez pravidelnej ¢innosti a premiérové tituly uvadza s ¢asovym odstupom.
» Aquapark Tatralandia

Zabavu, oddych a relaxaciu poskytuje Aquapart Tatralandia, ktoré pritahuje zaujem
turistov hlavne v letnom obdobi, preto je konkurenciou pre multikino. Celoroc¢ne sa
v ponuke nachadzaju bazény, tobogany, Tropical Paradise, Thalasso terapia, sauny i

wellness.
» Muzeum Jana Krala

Miutzeum Jana Krala je substitucnou formou kultiry azdbavy ateda aj vedlajSim
konkurentom multikina GAC v Liptovskom Mikulasi. Uz od r. 1955 je sucastou mesta
aponuka 4 stile expozicie aplno dalSich. Sucastou je aj kniznica, synagoga alebo
vystavna siel. Vr. 2012 navstivilo muzeum 16 565 navStevnikov a vynosy a trzby

sa vySplhali na 17 971 EUR. (Muzeum Jana Krala, © 2010-2012)
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8 PEST ANALYZA

Analyza makro prostredia multikina spadé pod analyzu potrebnt pre presnejSie pochopenie
problematiky okolia, preto pri otvarani novej pobocky na novom trhu je obzvlast’ dolezita.
Je vhodné mysliet na vsSetky potrebné faktory, ktoré ju moézu ovplyvnit, ¢i uz ide

0 politicko-pravne faktory, ekonomické, socialno-kulturne alebo technologické.

8.1 Politické a pravne faktory
» Darova politika

Chod multikina zavisi od danovej politiky: od zdkonu o dani z pridanej hodnoty ¢i zakonu

dane z prijmov.

Zakladna sadzba dane z pridanej hodnoty sa od 1.1.2012 pohybuje na 20 %, znizena

sadzba dane z pridanej hodnoty je 10 % na vybrané zdravotnicke potreby a knihy.

Zbierka zakonov SR, Predpis ¢. 595/2003 Z. z., Zakon o dani z prijmov platny od 1.1.2013
hovori, ze sadzba dane sa U fyzickych osob je 19 % z tej Casti zakladu dane, ktora
nepresiahne 176,8-nasobok sumy platného Zivotného minima vratane (pod 3311 EUR
mesacne) a 25 % z tej Casti zdkladu dane, ktora presiahne 176,8-ndsobok platného
zivotného minima (mesacne viac ako 3311 EUR). U pravnickych oséb je sadzba dane
23 %. Tento zakon by mal byt’ platny aj nasledujuci rok — rok 2014. V r. 2012 bola sadzba

dane zo zadkladu dane u fyzickych 1 pravnickych oséb 19 %.
» Legislativy EU

Kazdé podnikanie podlicha legislativnym zikonom Europskej Unie. Ci uz ide
0 samostatny proces zarobkovej ¢innosti, ale aj napriklad nariadenia bezpec¢nosti a hygieny
prace. Ak pride k zmene legislativ vydanych EU, je nimi multikino riadené a preto ich

zmeny musia byt nalezite a aktualne sledované.
» Obchodny zakonnik, zakonnik prace, pracovné pravo

Prevadzka multikina podliecha obchodnym zakonom ako aj zdkonniku préace, pretoze
zamestndva vel'ky pocet pracujucich. Preto by kazdé zmeny mali byt sledované

spolo¢nostou.

Obchodny zakonnik obsahuje presné zakony pri vstupe zahrani¢nej firmy na slovensky trh

— platia pre spolo¢nost’ samozrejme tuzemské zakony.
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Hodnota minimalnej mzdy na Slovensku pre rok 2013 sa ustanovila na 337,70
EUR/mesacne a 1,941 EUR za kazdi hodinu odpracovanu zamestnancom na plny uvézok

ako aj pre osoby pracujice na dohodu.

Zo zékonniku préace vyplyva, ze kazdy zamestnavatel’ je povinny zabezpecit' bezpecnost’ a
ochranu zdravia zamestnancov pri praci. Preto aj v pripade multikina musia existovat’
bezpecnostné plany ¢i krizové plany.

» Odvodové zat’aZenie
Ak podnikatel' podpiSe pracovni zmluvu so zamestnancom, je mu povinny odvadzat
poistné do Socialnej poistovne a preddavky na zdravotné poistenie. VySka odvodov

zamestnavatel'a platnd od 1. 1. 2013 do socidlnej poistovne je 25,20 % a do zdravotnej

poistovne 10,00 % (spolu teda tvoria odvody 35,20 % za zamestnanca).
» Ochrana spotrebitel’a

Multikino (ako poskytovatel’ sluzby) prichddza do kontaktu so zakaznikom kazdodenne, ¢i
uz pri kupe listkov, komunikéciou so zakaznikom, poskytovanim mu sluzbu a iné¢. Tomu
podliehaju pravne nalezitosti, aby neprislo k ujme spotrebitel'a. Zakaznik, nas pan. Preto

zékaznik md moznost’ na pravnu ochranu.
> Politicka stabilita

Politicka stabilita/nestabilita mozZe pozitivne/negativne ovplyviiovat® politickl situaciu
a zaroven ekonomiku v $tate, ¢im sa silne podnecuje zmena chodu spolo¢nosti a podnikov

a tym nevynimajic aj chod multikina.
» Protimonopolné zakony

Zakon o ochrane hospodarskej sut'azi obmedzuje podnikat’ zdmerne nekalo a koncentrovat’
monopolne svoju moc na trhu. Tyka sa to samozrejme aj podnikanie v kultirnej sfére

a v prevadzke multikina.
8.2 Ekonomické prostredie

» Devizové kurzy

Devizové kurzy prepajaji domacu krajinu so zahrani¢nymi. Preto st v pripade multikina
GAC mimoriadne dolezité, pretoze ako Ceska zakladatel'ska akciova spolo¢nost’ fungujtica

na Slovenku, bude na dennom poriadku prave prepocet mien, kurzov a pod.
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> Inflacia

Inflacia pdsobi na spolo¢nost’ multikina v roznych smeroch a odrdza sa na jej celkovom
chode. Vplyva na zmenu cenovej hladiny, preto aj na mnozstvo vykonavania sluzieb.
Vysokd inflacia neprospieva ako hospodarstvu krajiny, tak ani spotrebitelom

¢1 spoloc¢nostiam.

Ako mozete vidiet na nasledujucom grafe ¢.5 prichddza k menSim vykyvom v zmene
inflacie v jednotlivych rokoch, v min. roku hodnota inflacie bola 3,7 %. V januari 2013
spomalila inflacia na 2,4 %. Podl'a odbornikov k spomaleniu tempa inflacie prispel nizsi
rast regulovanych cien energii, ktoré si menené hlavne na zaciatku
roka.
5
4,5 +
4 1
35 +
3 1
2,5 +
2
1,5 +

1__

0,5 + 0,7

0] I I I I I I I
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Zdroj: European Union, © 1995-2013

Graf 5. Miera infldcie na Slovensku v danych rokoch

> Nezamestnanost’

Navstevnost’ divakov v kine sa znizuje v zavislosti od zvicSujiicej] sa nezamestnanosti.
Podrla tabuliek Eurostatu (© 2013), v prvom mesiaci r. 2013 dokonca takmer dosiahla
hranice 15 %, Go sa V rebri¢ku nezamestnanosti $tatov Eurdpskej Unie vysplhalo na
4. najvyssiu poziciu. Slovensko tak dosahuje vel'mi vysoké €islo v porovnani s okolitymi

Statmi, o spdsobuje migraciu mladych l'udi do zahrani¢ia. Mladi l'udia tvoria jednu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Z najdolezitejSich cielovych skupin kina, preto je ztohto pohladu Slovensko malo

perspektivnym miestom pre rozvoj navstevnosti kin.
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Graf 6. Vyvoj miery nezamestnanosti Slovenskej republiky

> Priemerna mzda

Vyska mzdy ovplyviiuje kazdého zamestnaného Cloveka atym aj jeho nadStandardné
potreby, do ktorych je mozné zahrnut’ aj ndvsStevu kina. Priemernd mzda na Slovensku
sa pohybuje na nizSej &iselnej hodnote ako v zahraniénych krajinach (napr. v Ceskej
republike podl'a Ceského 3tatistického uradu sa priemernd mzda ku koncu roku 2012
vySplhala na 27 170 K¢ ¢o pri momentalnom kurze 1 EUR = 25,72 CZK je viac ako 1000
EUR). V minulom roku (v r. 2012) bola jej hodnota na 805 EUR/mesacne. Vyska mzdy
sice stipa (vid’. Graf 7), av§ak v porovnani s vzrastom cien potravin, energii a pod. nie
je primerana pre velky pocet l'udi. V pripade zniZovania rozdielu prijmov a vydavkov

je vel’ka pravdepodobnost’ znizovania vydavkov l'udi prave na zabavu a kultaru.
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Graf 7. Vyvoj priemernej mzdy na Slovensku (EUR)

» Trendy HDP

Vysoka hodnota hrubého domaceho produktu vyjadruje silntt ekonomiku a teda
aj prirodzene dobré prostredie pre podnikanie. Znizenie HDP sa odraza aj na zniZeni poctu
pracovnych miest. HDP podla Statistického tradu SR (© 2013) dosahovala v r. 2012
najvyssiu hodnoty od r. 2008 a to 71 463 mil. EUR.

» Vyvaoj cien energii

Zmeny cien energii posobia priaznivo alebo nepriaznivo na ¢innost’ multikina. Narocné na
elektrické¢ vstupy su prave technologické prvky vyuzivané na systém premietania
v multikine. Na Slovensku sa ceny energii podl'a Eurostatu (© 2013) pohybuju na cenovo

najvyssich prieckach v EU.
8.3 Socialno-kultirne prostredie

» Demograficky vyvoj populacie

Starnutie populdcie na Slovensku vyvoldva zna¢ny Ubytok dopytu po kinach vSeobecne
a taktiez sposobuje prednostny zaujem o klasické jedno salové kind, ktoré su stale pre

seniorov pritazlivejsie.
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» Mobilita, migracia

Vyrazna mobilita 'udi sposobuje nerovnosti v ndvStevnosti multikina, prichod novych
stalych zakaznikov &i stratu predoslych stalych zakaznikov. Podla Statistického tiradu SR
(© 2013) sa pocet vystahovanych z trvalého pobytu na tizemi SR pohybuje od r. 2005
az do dnes od 7700 az po 2000 obyvatel'ov ro¢ne. Naopak pocet pristahovanych na trvaly
pobyt na uzemie SR sa meni radikalnejSie. Od r. 2008 sa znizil pocet migrantov od 8765

na takmer polovicu v r. 2011 — na 4829 migrantov.
» Pristup Kk praci a vo’nému ¢asu

Multikind st navStevované zakaznikmi, ktorych podnecuje k navSteve kina zaujem
0 kultaru, relaxaciu, urcita forma zabavy a hlavne kvalitné vyuzitic voI'ného ¢asu. Preto
pripadnd zmena postoja T'udi k vol'nému Casu modze vyrazne pdsobit’ na navstevnost,

zaujem a tym padom aj na trzby, chod multikina ¢i ceny.

Pri eventualnom lepSom pristupe l'udi k praci, kedy sice dochadza k Casovo zniZenej
moznosti travit’ vol'ny Cas, ale nastava zvySeny zaujem o relax v podobe zabavy ¢i kultary,

je vhodné sledovat’ a vyhodnocovat’ dant situaciu a jej vplyv na chod Kkina.
> Uroveii vzdelania

Uroveii vzdelania je dolezitym poznatkom pre multikino (jednou z cielovych skupin st
vysokoskolsky vzdelani l'udia) a taktiez multikino modze pdsobit’ na Uroven vzdelania
(existencia premietania pre Skolné predstavenia ako dejepisné filmy, literatira, ¢i

spolocenské vedy).
» Zmeny Zivotného Stylu

Radikalna zmena zivotného Stylu l'udi, kedy by nastal rapidny upadok zaujmu
o premietanie filmov v kinach (napriklad vznikom Uplne novej substitucnej zabavy c¢i

kultary) by znamenal zasadné ovplyvnenie chodu multikin.

8.4 Technologické faktory

Technologické faktory st pre spolo¢nost GAC vel'mi dblezité, pretoze bez technoldgie by
nefungoval samotny systém premietania filmov v kine. Preto je tato cast’ PEST analyzy
povazovana za vel'mi ddleziti a nemali by sa prehliadat’ ¢initele, ktoré silne ovplyviiuja

chod kin. Medzi ne sa zarad’uji napriklad:
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» Digitalizacia
Navstevnost’ kin na Slovensku je v porovnani s Ceskou republikou na ovel'a niZej Grovni.
Velkou mierou k tomuto faktu prispieva aj nizka digitalizacia slovenskych jedno salovych
kin. Digitalizované kina sa zarad’'uju do Standardu, ktory kazdy divak povazuje dnes uz
takmer za samozrejmost’, preto je neprijemnym faktom pocet digitalizovanych kin na
Slovensku. V Ceskej republike sa ich poéet pohybuje vyse 70 klasickych jedno salovych
kin, na Slovensku boli sice v r. 2010 digitalizované saly vo viacerych multiplexoch, avsak

z klasickych kin touto technoldégiou mohlo disponovat’ iba kino v Ruzomberku.

Pocet kin/kinosal Z toho digitalizované
Multiplexy (8 a viac sal) 3/29 3
Viac salové (2 az 7 sal) 16/61 15
Jedno salové 135/135 23
spolu 154/225 41

Zdroj: UFD SR, © 2012 — 2013

Tab. 4. Pocet digitalizovanych kin na Slovensku

»> Rychlost’ zastaravania

V dnesnej dobe su jednotlivé technické vymozenosti vel'mi rychlo zastaravané, uz len
kvoli snahe o zavedenie rychlej opédtovnej predajnosti produktov zo strany predajcov.
Tento vonkajsi faktor posobiaci i V prostredi kin bohuzial’ vyzaduje neustalu modernizaciu
¢i popripade vymenu samotnych technickych prostriedkov sluziacich k premietaniu ako
napriklad: projektory alebo ozvucovacia technika. Vyhnat sa Uplnému zastardvaniu
technologii je nemozné kvoli faktoru casu, napriek tomu obist’ rychle zastaravanie je

mozné najma dobrym osobnym pristupom a predchadzanim poskodzovania danej techniky.
» Nové objavy a zmeny technologie

Podla UFD SR (© 2012 — 2013) previtanie 3D technoldgie na Slovensku spdsobilo
vyrazny narast VpoCte zaujemcov o kinematografiu vr. 2009, kedy navstevnost’

slovenskych kin dosiahla rekordny ro¢ny pocet vySe 4 milionov divakov (vid. Graf 8.).
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Technologie sa vyvijaju obrovskou rychlostou a preto nie je vylucené ze sa par rokov
pride k novym objavom V oblasti premietania filmovej produkcie, comu sa bude musiet’
spolocnost’ ¢o najrychlejsie prisposobit’ a nasledovat’ najnovsie trendy v tejto oblasti. Uz
teraz je mozné najst 4D kina alebo dokonca 5D kind, ktoré fungujui na principe
Specialneho pohyblivého kresla ¢i Specidlnych svetelnych efektoch, vone, tepelnych

vhemov a zavanov vzduchu.
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf 8. Pocet navstevnikov kin v Slovenskej republike v jednotlivych rokoch

» Vladna podpora rozvoja

Podl'a stratégie digitalizacii kin v Slovenskej republike, schvalenti uznesenim vlady
Slovenskej republiky 17/2013 zo dia 9. 1. 2013 moZu kind podavat’ Ziadosti o dotaciu na
digitalizaciu jedno salovych kin vd’aka Audiovizudlnemu fond (AVF), ¢o by prinieslo
v okoli Liptova moznost’ prispdsobit’ sa vysSej kvalite ponukaného obrazu filmov
amoznost’ 3D projekcie — ¢o je mimoriadny trend poslednych rokov. 2 370 000 EUR
(cca 57 %) by bolo potrebné zabezpedit' zo zdrojov na celostatnej urovni. 1 755 000 EUR
(cca 43 %) by bolo potrebné zabezpeit zo zdrojov na urovni rozpoctov miestnych
samosprav  a samospravnych krajov. Celkovd odhadovand finan¢nd narocnost
zabezpeCenia digitalizacie jedno salovych kin v Slovenskej republike v rokoch 2013
a 2014 tak v sucte predstavuje sumu 4 125 000 EUR.
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9 ANALYZA CIECOVYCH SKUPIN

Pred preniknutim na novy trh vinej krajine musi kazda firma, nech uz sa realizuje
v akomkol'vek odvetvi, rozhodnut’ na aky segment cielovych skupin sa zameria. Presné
vymedzenie skupin zdkaznikov, na ktoré sa zaciel'uje dana spolocnost’, je dolezité nielen
z pohl'adu strategického planovania ale je aj kI'i¢ovym prvkom planovania komunikacnej
stratégie. Ked'Ze v pripade multikina st hlavnou postavou ndvstevnici, v tomto pripade sa

analyza cielovych skupin sa zameriava na B2C sektor.

9.1 Segmentacia trhu a vyber cielovych skupin

» Geograficka

Zékaznikmi, ktoré navstivia multikino Golden Apple Cinema buda hlavne obyvatelia
regionu Liptov na Slovensku. Podl'a vysledkov SODB (© 2011) mal okres Liptovsky
Mikuld§ v r. 2011 podla Statistického tradu SR 72 627 obyvatelov az toho priamo pre
mesto Liptovsky Mikulas pripadlo 31 921 obyvatelov. Liptovsky Mikulas leZi v Zilinskom
kraji, v ktorom pocet trvalo byvajucich obyvatelov na 1 km? klesol v porovnani s rokom
2001 na 101,2 obyvatelov. (vid. Graf 9)
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Graf 9. Pocet trvalo byvajiicich obyvatelov na 1 km* v Zilinskom kraji
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» Demograficka

Pozitivhym faktom je, ze kina oslovuju takmer vSetky vekové kategorie, ako zeny tak 1
muzov, bez vacSej zavislosti od vzdelania, ndrodnosti ¢i povolania. Multikind st
navstevované hlavne tromi cielovymi skupinami, ktoré tvoria Studenti (¢i uz so

stredoskolskou dochadzkou, alebo vysokoskolaci) a mladi, d’alej rodiny s detmi, ¢i seniori.

V Liptovskom Mikulési sa nachddza konzultacné stredisko Bankového institatu vysokej
skoly, a.s. (BIVS) a Akadémia ozbrojenych sil generala Milana Rastislava Stefanika, preto
je povazované za samozrejmé ze prave Studenti z tychto vysokych $kol buda vyuzivat

vyhod, ktoré im bude pontkat’ multikino GAC.

Pri vybere spravnych cielovych skupin je mozné vychéadzat zo Statistik podl'a Multiplex
Cinemax Monitoringu Cinexpress (© 2006-2013) ato najmid zdoévodu ze sa Ceski
a slovenski navstevnici multikin radikélne od seba nelisSia. Podl'a monitoringu spominane;j
spolocnosti st navstevnikmi ¢eskych multikin viacej Zeny nez muzi, aj ked’ s minimalnym
rozdielom: 51 % voci 49 % muzov. Podla vekovej kategorie multikind navstevuju najma
mladi ludia (15—24 rocni), preto je vhodné sa strategicky zamerat’ prave na tento segment.
Stredoskolsky vzdelani ludia bez maturity tvoria najvacsi percentualny podiel medzi
zdujemcami o multikind. Rozdiel medzi percentudlnou ndvsStevnostou ludi s odliSnymi
mesacnymi prijmami nie je taky markantny. Najvacsi zdujem je podl'a monitoringu u l'udi

s mesacnym prijmom od 15 000 K¢ do 20 000 K¢ (vid'. Priloha II).

» Psychograficka

V pripade véhania I'udi, aky druh kultiry a zédbavy si vyberu, je rozhodujucim faktorom

charakteristika ich osobnosti, Zivotny Styl ¢i socialna trieda.

Pozitivnym faktorom je Coraz viac sa zvacSujuca roznorodost’ filmovej ponuky multikin,
preto si na svoje pride kazdy Elovek s rozdielnymi preferenciami a zaujmami. Napriklad
Sportovo zalozeni l'udia preferuju travenie vol'ného €asu Sportom, ale tak isto ich zaujimajt
Sportové ¢i akéné filmy; emocionalne zaloZeny, emotivni ¢i empaticki l'udia budu
navstevnikmi dram, ale moze to byt aj presne naopak. Raz od ¢asu mozu hl'adat’ oddych
arelax v niecom tuplne odliSnom ako st napriklad komedialne ¢i dokumentarne filmy.
Preto sa v pripade kin neda jasne uviest' presna psychologickd segmenticia ciel'ovych

skupin.
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10 SWOT ANALYZA

Tato SWOT analyza rozoberd informacie o sti¢asnom stave multikina GAC v Zline, ale

zaroven aj neopomina poznatky o predpokladanej pobo¢ne na Slovenku v Liptovskom

Mikulasi.

10.1 Silné stranky

>

YV V V

YV V.V V V V V V V V V

YV V VYV V

prvé multikino v okoli

vyborna lokalita a dostupnost’

nakupy, stravovanie, zadbava - v§etko pod jednou strechou

dostato¢ny rozsah poskytovanych sluzieb (okrem premietania aj ponuka napojov
a obcerstvenia)

vel'kd ponuka premietanych filmoch

dlhy vysielaci ¢as najmé cez vikendy

Specidlne projekcie pre firmy a Skoly

prehl'adnost’ webovych stranok

moznost’ rezervacie vstupeniek bez nutnej platby cez internet

vernostny klub

roéznorodost’ vekovych skupin

miesta pre invalidov

GAC ako ddlezitd ikona Medzindrodného filmového festivalu

sucast’ predpredaja predajnych sieti TicketPortal a TicketPro

Specialne zl'avy, silnd podpora predaja (zl'avy pre Studentov, 1+1 vstupenka zdarma
pre 02 zdkaznikov, seniorov, rodinné vstupné, deti do 12 rokov, polno¢né premiéry,
lacné utorky, filmové maratony atd’.)

vysoka komfortnost’

darcekové poukazy

moznost’ informovania cez e-mail

vyuzitie reklamnych citylightov (zavesny systém v priestoroch kina, reklama na
obaloch produktov kina, reklama na zadnej strane vstupenky, hrana reklama na

pléatne).
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Je vel'mi ddlezité silné stranky stale udrziavat. Medzi najsilnejSie stranky multikina GAC

bude urcite jeho lokalita v meste Liptovsky Mikulas ako aj lokalita v centre poboc¢ky Zlin.

Bufet, ktory bude vybaveny obcerstvenim andpojmi (¢i uz alkoholickych alebo

nealkoholickych) je dolezita stidast, ktora dopiiia kvalitné multikina.

Webové stranky, ktoré tvoria ddlezit¢ médium, su vzdy vcas aktualizované. Zlinské
stranky maji dennt navstevnost’ okolo 4 000 l'udi, ¢o zna¢i nonstop moznost’ informovat’

zakaznikov.

Vel'mi vyraznou silnou strankou je Medzinarodni filmovy festival pre deti a mladez, kde
multikino GAC je jeho medidlnym partnerom a takisto poskytuje projekéné miesta. Je to

prilezitost’ k zviditeneniu a zaroven vplyvnou reklamou.

Specialne akcie v podobe zliav pre §tudentov, seniorov, rodiny, ako aj polno&né premiéry
¢i 1+1 zdarmac od O2 sa teSia velkej oblibenosti. Momentalnou novinkou je zavedenie
Vernostného klubu (od 10. 10. 2012), kde si na svoje pridu prave stali zdkaznici multikina
GAC. Podpora predaja, zlavy pre Studentov, 1+1 vstupenka zdarma pre O2 zdkaznikov,
seniorov, rodinné vstupné, deti do 12 rokov, polno¢né premiéry, lacné utorky a iné zvysuju

atraktivitu a dopyt po filmoch.

TaktieZ premietanie pre Skoly je vyborna moZnost' ako pre skreativnenie vyucby na

Skolach tak aj pre doplnenie znalosti Ziakov.

10.2 Slabé stranky

» malé mnozstvo salou s 3D projekciou

» platené parkovné

» neochota zo strany obyvatel'ov mimo mesto Zlin a Liptovsky Mikulds navstevovat’
kino

chybajuce platobné terminaly

slaba spolupraca medzi zdkaznikom a persondlom

chybajiice mobilné aplikacie

relativne vysoka cena listkov

netriedenie odpadov (len k6s na zmieSany odpad)

YV V V V V V

nekvalitna klimatizacia v priestoroch kina
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Slab¢ stranky nie su tak rozvetvené ako siln€, ale su na rovnakej Grovni ddlezitosti pre
spolo¢nost’. Multikino GAC by sa ich malo snazit’ eliminovat’ az vylucit. Z identifikacie
tychto informdacii méze multikino GAC tazit' do budicnosti, pretoze tak ziska vyhody

a svoje slabé stranky premeni na silné.

Multikino GAC ma len 2 kinosaly s mozZnost'ou 3D projekcie, €o je oproti konkurenénym

kindm celkom malo.

Platené parkovné pred aredlom je moznym doévodom odradenia zdkaznikov, ako

aj chybajuice platobné terminaly.

Moznost’ platby kartou by bola istotne vricne privitana zo strany zékaznikov, multikino

sa viak potlka s problémami ohladom transakénych platieb, ktoré si Gétuje banka.

Casto kvoli vytazenosti multikina je potrebné zamestnat' nevyskoleny personal
a brigaddnikov, ¢o vedie k zhorSenej komunikécii so zdkaznikmi.

Cena listkov je podla mnohych zakaznikov prili§ vysokd, zohl'adiiovat’ by sa mal vSak

-----

aktualizacie.

Dalsou slabou strankou multikina GAC je nedostatoéné triedenie odpadov, pre zakaznikov
a personal st poskytnuté len koSe na zmieSany odpad ¢o rozhodne neprispieva k ochrane

zivotného prostredia.

Castymi staznostami zo strany zakaznikov je uréite otazka zlej klimatizacie — zdkaznici si
stazuju na prilisné teplo alebo naopak na chlad. Bohuzial' klimatizacia je problémom

obchodného centra Zlaté Jablko a jej zlepSenie stavu nie je v rukdch GAC.

10.3 Prilezitosti

» dotacie na digitalizaciu kina

» ziskavanie zdrojov zo sukromnych zdrojov — napr. fundraising alebo sponzorstvo

» zvySenie hodnoty grantového programu Ministerstva kultiry Slovenskej republiky
— Kultirnych poukazov.

» Hospodarske klima

A\

Nové technologie

» Znizenie asového odstupu medzi zahrani¢nymi a tunajs$imi premiérami
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Prilezitostami pre multikino GAC mo6zu byt dotacie (napr. od mesta Zlin, Liptovského
MikulaSa) na pripadna digitalizaciu multikina. Ziskanie zdrojov moZze prebiehat aj
pomocou vlastnych zdrojov ako je napr. fundraising popripade sponzorstvo. Sledovat’

vyzvy AVF je takisto nezanedbatel'né, vzhl'adom k Castym dotaciam aj pre kina.

Velmi vyhodnym programom Ministerstva kultary Slovenskej republiky st tzv. kultirne
poukazy, ktoré mozu ziaci zakladnych §kol, strednych skol ako aj pedagogicky pracovnici
uplatnit’ pri vstupe do muzei, galérii, kniznic, divadiel alebo kin. Jedna sa o program, ktory
v roku 2012 vyuzilo 2 894 $kdl a prispeli tak k zvyseniu zaujmu o kultaru u mladych. Blok
kultarnych poukazov obsahuje 4 poukazy, kazdy o hodnote 1€. Pripadné zvySenie tejto
hodnoty by mohlo kino v Liptovskom Mikulasi vel'mi dobre vyuzit, ako aj zavedenie

podobného programu v Cechéch.

Vd’aka lep$im ekonomickym podmienkam sa pocet zdujemcov o kultirne vyzitie zvysuje
u takmer vsetkych segmentov populacie, preto hospodarske klima nesmie byt opomenuté.

Pri vzniku novych foriem premietania ako napr. 4D projekcie multikino musi okamzite
reagovat’ a byt vrovnakom tempe s konkurenciou. V pripade vzniku moznosti vyuzit
lacnejSiu formu premietania, klesala by cena listkov ¢o by v priamej imernosti malo dopad

na zvySujuci sa pocet zaujemcov.

10.4 Hrozby

A\

konkurencia digitalnych kin, pripadne nové konkurencie

rastice stahovanie filmov z internetu

rozvoj televizorov (moznost’ 3D projekcie doma)

zvysenie Casového odstupu medzi zahrani¢nymi a tunaj$imi premiérami
zvySovanie DPH

recesia, kriza

celosvetovo vyrazny prechod na 3D projekciou

substitu¢né formy zabavy

zéavislost’ na filmovych distributoroch

V V.V V V V V V VY

demografické zmeny
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Najmenej by sa mali podcenovat’ prave hrozby spolo¢nosti. Tak ako u vac¢Siny odvetvi
a oborov, je sucastou hrozieb najma konkurencia, ktoru v pripade multikina GAC tvoria

konkurenti v podobe digitalnych kin v regione.

Trendom je stahovanie filmov =z internetu, ktoré urcite spoOsobuje trvalé zniZenie

navstevnosti multikina GAC ako aj pokles dopytu.

Pripadné recesia, kriza spolu so zvySenim DPH bude mat’ za nasledok zvySovanie cien

listkov a podobne.

Ked’ze multikino je zavislé od dodavatel'ov, vzniknuty problém vo vzajomnej spolupraci
mozZu sposobit’ obrovské problémy. Preto by mali existovat’ krizové plany, ktoré pocitaju aj
s takymito nastanymi situdciami.

Demografické zmeny ako napriklad rastaci pocet starSich osdb (starnutie populacie) moze

znizit' dopyt po kinach vSeobecne.
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11 VYHODNOTENIE ANALYZ A VYSLEDNE ODPORUCANIA

Predchadzajuci rozbor zistenych informacii slizi ako podklad pre dalSie analyzy
a vytvaranie vhodnych strategickych rieSeni pri vstupe spolo¢nosti na slovensky trh. Podl'a
tychto analyz su vyberané tie najvhodnejSie informacie a pontknuté vysledné rady

a odporacania, ktoré posluzia multikinu GAC pri buducich rozhodnutiach.

Kino Nicolaus bolo v zac¢iatkoch svojej produkcie urite modernym a reprezentativnym
kinom a naplnilo tak kultrne poZiadavky obyvatel'ov Liptovského Mikulasa. V dnesne;j
dobe si vSak mesto s viac ako 30.000 obyvatel'mi akym je Liptovsky Mikulas zasluzi podl'a
mia modernejsie, lepSie technicky vybavené kino s CastejSou frekvenciou premietania
filmov ako je 2x za den. Na zaklade tohto faktu je usudzované, Ze otvorenie poboclky
Golden Apple Cinema v tomto meste bude vysoko preduktivne, niclen vzhl'adom k svojej
lepSej technickej vybavenosti nez ma doterajsie jediné kino v Liptovskom Mikulasi, ale aj
vd’aka SirSej filmovej ponuke a programovej Strukture. PIno uspokojit’ zaujem verejnosti
0 kinematografické umenie nie je zalezitost jednoduchého rdzu, ale v pripade dobrej
stratégie by konkurencia nemala véaznejSie ohrozit’ poziciu multikina pri otvoreni novej

pobocky.

Podl'a monitoringu spolo¢nosti Cinexpress, s.r.o. (© 2006 — 2013), takmer 6 navstevnikov
z 10-tich preferuje multikino, aostatok (4 navstevnici z 10-tich) chodi rado aj do
klasickych kin. Preto je odovodnené tvrdenie, ze po otvoreni nového multikina spolo¢nosti
GAC v nakupnom centre Liptov, tak pravdepodobne ziska multikino prva poziciu
v Liptovskom Mikulasi. Aby vsak GAC plne nepohltilo preferencie cielovych skupin
navstevnikov kina Nicolaus atym sa tak dostalo do konfrontacie s kinom, ktoré je
stcastou Liptovského Mikulasa uz dlhsiu dobu, je navrhovana forma spoluprdce s kinom
Nicolaus v podobnom smere akym je spolupraca multikina Golden Apple Cinema Zlin
s Velkym kinom Zlin. KedZe kino Nicolaus je v Liptovskom Mikulasi uz silnou
a dlhodobou jednotkou na trhu, tak aby neprislo k tplnému odsunutiu kina Nicolaus kvoli
multikinu GAC, je vhodné aby sa tu vysielali artové filmy, dokumenty apod. Staly
navstevnici tohto kina a ti, ktori preferuju jedno salové kina pred multikinami budu urcite

drzat kino aj nad’alej v eventualne dobrom postaveni na trhu.

Ostatné kina ako napr. Kino Kultara, méze byt silnejSou konkurenciou vd’aka svojej
blizkej geografickej polohe (Ruzomberok sa nachddza cca 26 km od Liptovského

Mikulasa) aje jednym z najvybavenejSich kin na Slovensku. Jeho nevyhodou vsak je
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samostatny fakt, ze je jedno salové, preto by multikino GAC mohlo silne na tento fakt
upozornovat a pritiahnut' tak pozornost’ a preferencie u takych navstevnikov, ktori
preferuju priestorovo vacsi typ kin — multikino. Jedno salové kind st obmedzené malou
ponukou pre vyber filmov, preto multikino GAC by malo opét’ tazit' z réznorodej variacie
ponukanych filmov, z ktorych si urcite navstevnik vyberie svoj preferovany Zaner. Plusom
pre multikino je tak isto fakt, ze ponuka vacsi pocet najnovsich filmov ako jedno salové

kina z dovodu vécsieho ¢asového rozhrania premietania.

Aquapark Tatralandia, ktory sa nachadza na uzemi Liptovského Mikulasa moze zohravat
silnt Glohu konkurenta - sice sa nepohybuje v sfére filmov, kin ale je to najsilnej$ia ikona
zabavy v okoli a dovod vel'kého prilivu turistov najmé v letnych mesiacoch. Zaroven znizi
navstevnost’ kina z dovodov privilegovania substitucnej forme zabavy navstevnikmi ale
priléka tiez turistov z inych krajov a okresov, ktori mézu navstivit' aj multikino. Preto je
potrebné neopominat’ aj tento druh konkurencie a snazit’ sa ¢o najviac spolupracovat’ aj

s inymi konkurentmi.

Vedlajsi konkurenti, ktori majii pdsobenie v okolitych mestach nezarad’'ujem do kategorie
ohrozenia moznych, a to najmd z geografického dovodu (Ze sa nachadzaji na relativne
vzdialenom mieste) alebo z dovodu Ze v porovnani s multikinom neposkytuju také kvalitné

sluzby.

Zistenie, Zze Slovenska Republika sa potika s mnohymi problémami (ako napriklad. jedna
Z najvyssich nezamestnanosti v EU, zvysujica sa dan z pridanej hodnoty, priemerna mzda
netmerne sa zvysujuca so zvySujucimi sa vydavkami, vysoké ceny energii atd’.) pre mna
ako osobu trvalo Zijicu v SR nebolo Ziadnym prekvapenim aj ked’ ide o neprijemné
zistenia. Z rozboru PEST analyzy vyplyva, ze situdcia pre podnikanie na Slovensku nie je
uplne najoptimalnejsia, ¢o sa tyka politickej alebo ekonomickej situdcie. Vonkajsie faktory
podielajice sa na fungovani multikina su silne ovplyvnené Stitom a jeho fungovanim.
Vplyvom tychto faktorov a ich zmenam sa neda vyhnut’, spolo¢nost” Golden Apple Cinema
sa podla nich musi riadit, reSpektovat’ ich a podla nich vytvarat' najperspektivnejSie

postavenie na slovenskom trhu.

Socialno- kultarne faktory st dolezité v prevadzke kina najmi z dovodu psychologického
myslenia divédkov, ich vnimania kultiry a socidlneho zaClefiovania sa. Ak by vznikol iny
druh substituénej zébavy, ktord je zaroven kultGrnym vyzitim (ako napr. divadlo,
muzeum), moze to mat’ vazny dopad na rozhodovanie I'udi. Preto je potrebné neustale

sledovat’ situdciu na trhu a konkurenciu multikina.
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Bezpochyby potrebna cinnost’ multikina je sledovanie aktudlnych technologickych
pokrokov asnaha o najrychlejsie prisposobenie sa modernym trendom. Neskoré
zareagovanie na technologické novinky odradza divakov a konkurencia moze zareagovat
vel'mi rychlo. Multikino musi tak isto pocitat’ s faktom, ze stale vo viac domacnostiach je
zvyklostou stahovanie filmov z internetu preto by malo stavat’ najmi na atmosfére kina,
velkom platne, jednoducho zvyraziiovat’ o najviac plusové body multikin proti

domacemu sledovaniu filmov.

V pripade vyberu cielovych skupin a segmentécie trhu je spradvnym rieSenim vyberova
Specializdcia ciel’ovych skupin, pri ktorej sa spolo¢nost’ moze zamerat’ na hned niekol’ko
segmentov, z ktorych kazdy je pre fiu svojim spésobom délezity, pritazlivy a vyhovuje jej
podmienkam, Tato stratégia je vyhodna hlavne z hladiska rizika. V pripade ak jeden
segment prestane byt menej atraktivny pre divakov, moze spolo¢nost’ zarabat aj vd’aka

druhym segmentom.

KaZdej jednej ciel’ovej skupine je odporic¢ané venovat’ dostato¢na pozornost’ a multikino
by malo pravidelne pripravovat’ akcie a programy pre tieto skupiny, tak ako sa mu to dari
usporaduvat’ v Zline. Kazda vekova kategoria si vyzaduje Specialny zaujem, ziadna by sa
nemala opominat’. Pomocou silnej podpory predaja je navrhované silné zameranie sa na

vysokoskolakov, rodiny s det'mi a snahu o prilakanie zaujmu aj na strane Seniorov.

Multikino GAC v Zline ma takmer dokonaly systém a pripadne necakané zistenia ich
nemoézu zaskoCit. Uréite by mala byt’ pobocka na Slovensku vedend v rovnakom smere,
akym je vedend i v Zline. Vdaka SWOT analyze Zlinského multikina som prisla na urcité
moznosti, ktorym by sa multikino Golden Apple Cinema V Liptovskom Mikulasi malo

vyvarovat’ alebo ich vhodne vyuzit. St nimi napriklad:

» akcie usporiadané v nakupnom centre Zlaté Jablko alebo Liptov
» zavedenie on-line platby cez mobil

» zavedenie mobilnych aplikdcii (napr. Bluetooth)

» rozvoj ponuky programov o nové typy filmov
>

posiliiovanie spoluprdace medzi zakaznikom a persondlom

Z danej SWOT analyzy mozete vidiet, ze multikino GAC ma viac silnych strdnok ako
slabych ¢o je vel'mi pozitivne zistenie. Z toho vyplyva, ze vnitornd stranka kina vel'mi
dobre napreduje. Je vSak potrebné sucasnu situdciu neustidle kontrolovat’ a znova

vyhodnocovat’.
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Navrh doplnit’ chybajuce mobilné aplikdcie ako napriklad bluetooth, ktoré by sluzili
K prepojeniu informacii o programe kina pre zakaznikov (napr. programy kina, presné
Zase, informacie o cenach atd’.) je uréite opodstatneny. Ucinnost’ a popularitu zavedenia
platby cez mobil spolu s bluetooth aplikaciami by bolo mozné vyzistit' vel'mi I'ahko a bolo
by zaujimavé sledovat’ vysledky. Priniest nie€o iné nez ma konkurencia je urcite
vybornym prvkom ako zaujat’ a udrzivat’ krok s novymi technologickymi vymozenost’ami

je pre multikino nevyhnutné.

V Zlatom Jablku sa pravidelne usporaduvaju Specidalne programy ako napr. Night
Shopping (No¢né nakupovanie) €o je skveld prilezitost’ aj pre samostatné multikino, vyuzit
tieto akcie na podporu predaja a pod. Inak by to nemalo byt’ ani v ndkupnom centre Liptov,

V ktorom sa bude nové multikino nachadzat’.

Ponuka multikina by sa mohla rozsirit' napriklad o projekty premietania zahrani¢nych
filmov, ktoré nie su az tak medializované ale nestracaji na kvalite (francuzske filmy,
pol'ské a in¢). Toto je vSak potencialne lepSie vyuzite'né pre premietanie vo Velkom Kine

Zlin.

Komunikacia so zakaznikom by sa nemala podceiovat — je hlavnym spojovacim
prostriedkom aj spitnou vazbou. EfektivnejSie Skolenie persondlu a ich lepSia orientacia sa
Vv problematike multikina by bola u¢inna z hl'adiska zlepsenia sa vzajomnej spoluprace so
zakaznikmi. Od 1. 4. 2010 do roku 2012 bol zahajeny program ESF - Operacny program
Iudské zdroje a zamestnanost’, kde iSlo o vzdelavanie zamestnancov spolo¢nosti GAC
s dorazom na vzdelavanie zamestnancov mladSich nez 25 rokov a star§ich 50 rokov.
Spravnym navrhom je preto snaha o neustdle opiitovné priebeiné Skolenia a vyucby

Zamestnancov.
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12 MEDIA RELATIONS

Vybudovat’ si kladnti publicitu bude prvoradou zalezitostou multikina GAC v Liptovskom
Mikulasi. Pojde o dlhy proces, ktory musi podliehat’ roznym metdédam prezentovania sa na

verejnosti akym je napriklad Brifing, Interview, tlacové konferencie, tlacové spravy a pod.

Vyuzivat metody Astroturfingu ¢i Spin doctoringu nepovazujem za bezpodmienecne
potrebné, preto sa multikino GAC malo vydat’ inou cestou a vyuzivat iné metody K svojej
publicite. Pri vstupe na slovensky trh doporu¢ujem prvotne vyuzivat o najviac moznosti

barterového obchodu a az potom sa zamerat’ na platent reklamu.

12.1 VoI’ba médii

Na zacCiatku kampane sa spolocnost GAC ma sustredit’ najmd na ciel’ dostat’ sa do
povedomia potencionalnych cielovych skupin, tazit z prvotného zaujmu divékov,
zvyraznit' znacku silnou podporou predaja a naviazat’ spolupréce so strategicky dolezitymi
médiami. Vyuzivanie barterového obchodu je povazované za vyborny sposob spoluprace
v B2B, ktorého vplyvom dochadza k pozitivnym ucinkom na strane oboch spolo¢nosti.
Nasledujtiice pontikané navrhy st orientované najmé na regiondlne média. Na celoplo$né
(celostatne) masmédid sa moze multikino GAC zamerat’ postupom Casu, az si vybuduje
pozitivnu publicitu v svojom regiéne a bude mat’ dostatok financii na rozsirenie svojich

cielovych skupin mimo region Liptov.

12.1.1 Tla¢
» MY Liptovské noviny

MY Lipovské noviny st tyzdennikom, ktory vychadza kazdy tyzden v ndklade 7 000
kusov a ktorého redakcia sa nachadza v centre mesta Liptovského Mikulasa (My Noviny,
© 2007). Tento tyzdennik zaist'uje neustdly priliv najnovsich informadcii v regione a preto
navrhujem formu spoluprace V podobe tyzdenného uverejiiovania programu multikina
(aktudlnych filmovych predstaveni, cennik, ¢asovy harmonogram premietania a iné).
Zabezpeci sa tym dostupnost najaktualnejSich udajov pre vsSetky vekové kategorie
a z geografického hl'adiska sa dotyka presne ciel'ovej skupiny multikina GAC.

Za privetivii moznost povazujem aj vyuzitie uverejnenia banneru ¢i ikony spolocnosti
GAC na internetovych strankach tohto tyzdennika.  Cennik rekldm vyuziteI'nych

na webovych strankach MY Liptovskych novin je uvedeny nizsie v Tab. 5.
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Zdroj: MY Liptovské noviny, © 2007
Obr. 5. Ukadzka titulnej strany MY Liptovské noviny
Jedenraz | Mesacne Rocne
12 tyzdnov regio kampani (banner 175 x 75) 20 200
12 tyzdnov regio kampani (avizo v hornej liste) 40 400
12 tyzdnov regio kampani (banner 300 x 300) 75 750
50 000 zobrazeni banneru 89 79
Garancia 200 navstev mesacne 89 109

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tab. 5. Prehlad cien reklam v MY Liptovské noviny v Eurdch

12.1.2 Rozhlas a radio

» L rddio Liptov 106,4 FM

Podl'a informacii z oficialnej webovej stranky L radia, ide 0 sikromné nezavislé regionalne

radio, ktorého vysielanie zahffia najmé posluchacov z tzemia Liptova (mesta Liptovsky

Mikulas, Liptovsky Hradok ¢i Ruzomberok). Jedna sa zaroven o najatraktivnejSie médium


http://www.lradio.sk/
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Liptova, ktoré prinaSa okrem maxima najnovSich informdacii zregiénu aj hudobni
produkciu zamerana na 80-te a 90-roky ale aj aktualne hity. Do vysiclanie sa zarad’uju

okrem informécii z miestneho prostredia aj udaje o spoloc¢enskych zaujmoch.

Zasahuje Uzemie Liptova preto sa dotyka cielovych skupin z geografického hladiska,
pokryva tuzemie posluchacov, ktori su potenciondlni divaci multikina GAC. Radio
je otvorené pre rozne formy reklam, vysielané v ich programovej Struktare, ako napr.
spotova kampan, reklamny oznam, sponzorsky odkaz, reklamny rozhovor ¢i propagécia na
webe. Cena 30-sekundového reklamného spotu sa odliSuje podla casového pasma
v rozmedzi od 9-20 EUR, ¢itany inzertny oznam stoji od 7-13 EUR, sponzoring rubriky =
25 EUR, sponzorstvo sutaze = 45 EUR a sponzoring celej sttaze = 70 EUR. (L-Radio,
© 2010)

L radio hlasa: ,,Na Liptove drzime spolu®, preto vychadzam z nazoru, Ze nebude problém
S naviazanim spoluprace stymto typom média. Navrhujem moznost’ internetovej
spoluprace, kde by na oboch webovych strankach (ako aj na slovenskej stranke multikina,
ktora je momentalne vo vystavbe, tak aj na stranke L radia Liptov) boli uverejnené loga,

ikony alebo banner tej druhej spoloc¢nosti.

Vyuzitie reklamného spotu vo vysielani L radia by bolo strategickym rieSenim pre
zviditeInenie sa multikina GAC pri vstupe na novy trh. Navrhujem ako vysoko vynosni
Standardnu formu barterového obchodu, kde by multikino ponuklo pre radio reklamu na
platne alebo formu reklamy mimo platno v priestoroch kina a multikino by na oplatku
malo umoznené vysielanie ich reklamnych spotov pocas casového pasma L radia

¢1 vysielanie informacii denného programu kina.
» Radio One

Od r. 2011 sa spustilo vysielanie Radia One aj na uzemi Liptovského MikuldSa na
frekvencii 107,8 MHz. Dotyka sa najma posluchacov najnovsich hitov a modernej hudby
takze cielovt skupinu mladych l'udi. (Radio One, © 2005-2011)

KedZe reklamnu spolupracu odportc¢am s regiondlnym radiom L rédia Liptov, v pripade
Radia One by som sa zameriavala na spolo¢né lepSie zuzitkovanie cielovych skupin,
ktorymi su Vtomto pripade mlady l'udia. Spoluprdacou v tomto pripade by mohla byt
spolocna organizacna cinnost na sutaziach, podujatiach a akcidach usporiadanych

napriklad v priestoroch obchodného centra Liptov. Zapojenie spoluprace multikina



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

sradiom by prinieslo obohatenie pre obe strany a zaujem divakov a posluchacov by sa

zvysil. Obchodné centrum Liptov by tak isto privitalo tito moznost’ spestrenia.

Zdroj: Radio One, © 2005-2011

Obr. 6. Logo Radia One

12.1.3 Televizne vysielanie
» TV Liptov

Mestu Liptovsky Mikuld$ patri aj lokalna televizia TV Liptov, ktora pokryva tizemie
hlavne stredného Liptova. V programovej Strukture televizie najdete ucelené hodinové
bloky, v ktorych sa strieda spravodajska relacia Liptovské noviny ainé. Vysielanie

zasahuje viac ako 2 500 domacnosti a pocet stale rastie.

Ceny reklamnych spotov vysielanych kazdy deni sa pohybuju na relativne nizkej cene

(Tab. 6), preto by som vyuzila aj tato formu prezentacie multikina GAC.

1 den/EUR
Reklamny spot (do 30 s.) 50
Reklamny spot (d’alSich nacatych 30 s.) 37
Reklamny rozhovor (do 3 min.) 70
Reklamny rozhovor (d’alSia nacatd minuta) 20
Sponzorsky odkaz (do 10 s.) 50

Zdroj: TV Liptov, © 2011

Tab. 6. Cennik reklamy televizie Liptov
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V ramci barterového obchodu navrhujem spolupracu vo forme vymeny pravidelnych
udajov multikina vysielanych kazdu hodinu (Co by prinieslo vac¢Siu pozornost’
a informovanost’ 'udi z okolia Liptova) popripade kazdo-tyzdennu programovu Struktiru
vysielanych filmov. Televizia Liptov by tak poskytovala novinky o multikine aich
vysielacej programovej Strukture v danom tyzdni, ¢im by vo svojej televizii ponukla
obfanom moznost’ informovanosti sa v kultirnom diani Vvich meste. Na oplatku by

sa televizia Liptov mohla vyuzivat pozitiva vyplyvajiice z partnerstva s multikinom.

12.1.4 Internet

Pri dobyvani pozicie na trhu je povinnostou kazdej firmy zaCat' sa permanentne
presadzovat’ v povedomi cielovych skupin a neustéle si udrziavat’ uz vzniknuté postavenie

na trhu a svojich novych zakaznikov menit’ na stalych.

Vyuzit' internetu na ziskanie vysSie popisanych aktivit je Vv dneSnej dobe nevyhnutné.
Aksa bude na internetovych strankach nachadzat' reklama, logo spolo¢nosti ¢i iny
komunika¢ny prostriedok — k dispozicii bude nepretrzite zdroj informaécii, slaziaci pre
poskytnutie kontaktnych poznatkov o multikine GAC amoéze naplno vyuzivat

hypertexovost’ a multimedialnost’.

Z geografického hl'adiska potenciondlnych zakaznikov zaujme najmé reklamou na tychto

portaloch:

» www.liptov.sme.sk
www.mikulas.sk
www.ncliptov.sk
www.facebook.com

Umiestnenie vo vyhl'adavacoch

YV WV ¥V V VY

Bannery


http://www.liptov.sme.sk/
http://www.mikulas.sk/
http://www.ncliptov.sk/
http://www.facebook.com/
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12.2 Iné komunikacné prostriedky
» Billboardy

V stcasnosti sa ceny billboardov pohybuji na relativne vy$Som cenovom rozhrani a neda
sa strategicky vyuzit vtomto pripade barterov obchod. Preto vyuzitie tejto formy

outdoorového média nedoporucujem hned’ pri zaciatku kampane.
» MHD

V Liptovskom Mikulas$i premdva mestskd autobusova doprava uz od r. 2001. Bohuzial
sami nepodarilo ziskat’ blizSie informacie ohl'adom cenového rozhrania jednotlivych
komunika¢nych prostriedkov. Ur€ite vSak odpora¢am vyuzit minimdlne mesacnu
reklamnii kampaii drzadiel vo vozidldch MHD ¢i reklamné stlpy v centre mesta U zastdvok
MHD, ktoré vedu na trati k obchodno-zabavnému centru Liptov, v ktorom sa nachadza

pobocka GAC.
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ZAVER

Cielom mojej bakalarskej prace s ndzvom Media Relations spolo¢nosti Golden Apple
Cinema, a.s. pri vstupe na slovensky trh, bolo prvotne zistit' najpotrebnejsie informacie
tykajlice sa moznosti vstupu na dany trh, d’alej upozornit’ na pripadné rizika a nakoniec

priniest nové napady, navrhy a rady, ktoré by posilnili stabilitu multikina.

V teoretickej Casti boli zozbierané a zoskupené informacie z odbornych literatur, ktoré
poslazili K interpretacii pojmov ohl'adom PR, Media Relations a variacii marketingovych
analyz. Vyuzitie r6znych pohl'adov rozdielnych autorov mi prinieslo lepSiu orientaciu sa
v danej problematike, poskytlo mi vSeobecnejSie nazeranie na moznosti VStupov
spolo¢nosti na novy trh, upozornilo na potrebnost’ analyz vonkajSieho a vnutorného
prostredia kazdej firmy a v neposlednej rade prispelo k hodnotnejsej aplikacii mojich

nazorov vyuzitych v praktickej Casti.

Stru¢na charakteristika, vystizné zachytenie toho podstatného ohl'adom multikina Golden
Apple Cinema aich budutcich planov otvorilo prakticki cast. Identifikacia hlavnych
a vedl'ajSich konkurentov ako aj PEST analyza boli prvym pomocnym a vel'mi potrebnym
prvkom pre kone¢nu interpretaciu sti€asnej situacie na slovenskom trhu. Pomocou analyzy
cielovych skupin som bliz$ie priblizila a vykreslila jednotlivé typy navstevnikov multikin.
Predoslé rozbory boli zdkladnym podkladom pre SWOT analyzu, do ktorej som zahrnula
ako silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby suc¢asného multikina GAC v Zline, tak som
aj neopomenula uz Coskoro otvorenu a vrele ofakavanu pobocku GAC v Liptovskom
Mikuldsi. VSetky analyzy som zjednotila dohromady a ndsledne vyhodnotila, ¢o mi
napomohlo k déslednejsej realizacii napadov a rad ohladne pomerov multikina Golden
Apple Cinema. V zavere praktickej Casti som uverejnila navrhy moznych spdsobov
vyuzitia spoluprace s médiami najmi z okolia regionu Liptov, svoje napady ohl'adom
bartrovych obchodov ainé formy komunikacie multikina pri otvoreni poboc¢ky na

Slovensku.

Doporuc¢ujem multikinu pokra¢ovat’ v podobnom systematickom nasadeni v akom sa
angazuje v Zline a pri budovani silnej pozicie novej pobocky na Slovensku postupovat

v obdobne vysokokvalitnej praci ktora multikino GAC odvadza uz dlhé roky.

Verim, ze moja praca bola prinosom pre spolo¢nost Golden Apple Cinema, pontkla
uzito¢né informacie pre veducich pracovnikov a mnou poskytnuté navrhy a odporucania

mali svoje opodstatnenie.
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3D (Three-Dimensional) — Trojrozmerny

AVF  Audiovizudlny Fond

B2B  Business — to — Business

B2C  Business — to — Consumer

GAC Golden Apple Cinema

HDP  Hruby domaci produkt

SODB Sc¢itanie obyvatel'ov domov a bytov

UFD  Unia filmovych distribatorov
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ZONAM PRIiLOH

Pl Suvislost’ médii s cielmi reklamy

Pl Porovnanie cien konkurencie kin v CR
P Il Vizualizacia projektu multikina GAC

P 1V  Multiplex Cinemax Monitoring



PRILOHA PI: SUVISLOST MEDII S CIECMI REKLAMY

Znalost’ Znalost’ Kratkodoby | Dlhodoby Vzrast
vyrobku % firmy % predaj % predaj % kupcov %
Nérodna TV 59 0 41 23 45
Regionalna TV 70 9 26 26 30
Miestny rozhlas 28 18 36 41 13
Regionalna tlac 38 13 32 38 20
Kino 50 25 25 25 0
Narodna tla¢ 47 12 41 36 27
Casopisy 46 19 32 21 25
Internet 36 14 36 36 14

Zdroj: A Media Development Study, Direct Mail Information Service, 2000, Alison
Alsbury, Ros Jay 2002 s. 122




PRILOHA P II: POROVNANIE CIEN KONKURENCIE KIN V CR
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Zdroj:
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PRILOH A Pll1: VIZUALIZACIA PROJEKTU MULTIKINA GAC

Zdroj: Nakupné centrum Liptov, © 2009



PRILOHA P1V: MULTIPLEX CINEMAX MONITORING
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Zdroj: Cinexpress, © 2006-2013




