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ABSTRAKT

Bakalaiska prace bude vénovana analyze vérnostniho programu multikina Golden Apple

Cinema. Bude obsahovat dv¢ ¢asti, a to teoretickou a praktickou.

V teoretické Casti bude provedena literarni reSerSe vSech zdroji, které se vztahuji k zadané

problematice. Resena problematika bude vychodiskem pro praktickou ast.

Prakticka ¢ast bude zaméfena na analyzu soucasného vérnostniho programu, ktery bude
porovnan s obdobnymi vérnostnimi programy u konkuren¢nich multikin. Bude provedeno
dotaznikové Setfeni mezi ndvstévniky multikina Golden Apple Cinema, které povede
k zjisténi informaci potiebnych pro samotné posouzeni efektivity soucasného vérnostniho
programu. Na zdklad¢ zpracovaného Setfeni bude vyhodnocena soucasna situace,
zhodnoceny piinosy i1 nedostatky vérnostniho programu. V zdvéru prace budou navrzena

opatieni pro zlepseni stavajiciho vérnostniho programu.

Kli¢ova slova: Vérnostni program, vérnostni klub, vérnostni bonus, vérnostni karty,

podpora prodeje, konkurence, zakaznik.

ABSTRACT

Bachelor thesis will be dedicated to analysis of loyalty programme of multicinema Golden

Apple Cinema. It will contain two parts, practical and theoretical.

In theoretical part will be carried out literary research of all sources, which are connected
to this topic. This topic will be way out for practical part.

Practical part will focus on analysis of loyalty programme, which will be compared with
periods of loyalty programme of all competitive multicinemas. It will be carried out also
questionnaire research from customers of multicinema Golde Apple Cinema a.s., which
will lead to new, needed informations for evaluation of recent loyalty programme. Because
of this research will be evaluated recent situation, benefits and also shortage of loyalty
programme. In conclusion will be suggested new steps for improvement of recent loyalty

programme.

Keywords: Loyalty programme, loyalty club, loyalty bonus, loyalty cards, sales promotion,

competition, customer.
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UvVOD

V dnesni dobé hledaji firmy riizna feseni, jak efektivné prodavat své vyrobky a sluzby, kde
a jakym zptsobem vydavat financni prostfedky, aby jejich navratnost byla uc€inna. Jednim
z nastroju je také podpora prodeje, kdy se spolecnosti snazi bud’ to v kratkém, nebo
v dlouhodobém horizontu zvysit svij prodej. Do samotné podpory prodeje, kterd je

soucasti komunika¢niho mixu, pati vérnostni program.

Pro svou bakalarskou praci jsem si vybrala analyzu stavajiciho vérnostniho programu
multikina Golden Apple Cinema. V teoretické ¢asti popisuji zakladni pojmy, jako jsou
marketing, marketingovy mix a komunikacni mix. V ramci definovani jednotlivych ¢asti
komunika¢niho mixu se vyskytuje kapitola podpora prodeje, do niz patii také vérnostni
programy. Dale se zamétuji na konkurenci, a to konkrétné na jeji analyzu. Poté nésleduje
vymezeni pojmu zdkaznik, budovani nejen vztahu spole¢nosti s kazdym jednotlivym
zakaznikem, ale také jeho vérnosti. To se pak odrazi ve vyuzivani vérnostniho systému,

ktery nabizi Sirokou Skalu vyhod a slev.

V praktické ¢asti mé prace predstavuji spolecnost GOLDEN APPLE CINEMA, a.s., ktera
vlastni multikino v obchodnim a zdbavnim centru Zlaté Jablko a Velké kino ve Zling. To
Spole¢nost také spolupracuje s 3D Multikinem Golden Apple Cinema Liptovsky Mikulas.
Tyto tfi kina samoziejm& nabizi velké mnoZstvi sluzeb pro koncového zakaznika.
V soucasné dob& patii mezi ty nejoblibengsi sluzba 3D projekce. Hlavnim bodem je
analyza jiz zminéného vérnostniho programu, potazmo jeho porovnani s konkuren¢nimi
vérnostnimi programy. Soucdsti je i dotaznikové Setieni a nasledné vyhodnoceni v podob¢
grafického znazornéni, které by mélo spolecnosti zjistit, jestli je v€rnostni program mezi
navstévniky kina dostupny a oblibeny, zda jsou se stavajicim programem spokojeni
¢i nikoliv. Maji zde také moznost vyjadfit svlj nazor k nabizenym vyhoddm a slevam.
V neposledni fad€ jsou navstévnici dotazovani, jestli by program rozsifili o néjaké dalsi

akéni nabidky.

V zéavéru bakalarské prace navrhuji zpiisoby, kterym by mohla spolecnost GOLDEN
APPPLE CINEMA, a.s. zlepSit a pfizpusobit svlij vérnostni program potiebam
navstévniki. Tim by zdroveil napomohla k castéjSimu vyuzivani slevovych moznosti

a vyhod, které pro ¢lena tohoto programu, dle obchodnich podminek, plynou.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Soucasny marketing je tfeba chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat, ale
Vnovém vyznamu uspokojovani potteb zakaznika. K prodeji dochazi az poté, co je
produkt vyroben. Marketing vSak opacné zacind davno pied tim, nez ma spolecnost
produkt k prodeji. Je to néco jako domaci ukol, ktery vypracuji manazefi, aby zjistili, jaké
jsou potteby, urcili jejich intenzitu a rozsah, a aby rozhodli, zda se naskyta ziskova
prilezitost. Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu a snazi se ptilakat nové
zakazniky a ty stavajici si udrzet tim, Ze vylepsi vzhled a vykon produktu, u¢i se

z vysledki prodeje a snazi se tspéch zopakovat. (Kotler, 2007, s. 38)

1.1 Marketingovy mix

Je souhrn taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva k apravé nabidky podle
cilovych trhii. Marketingovy mix obsahuje vSe, co podnik mlze udélat, aby ovlivnil
poptavku po svém produktu. Mozné zplisoby se dé€li do Etyt skupin proménnych, zndmych
jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price), komunikacni politika

(promotion) a distribu¢ni politika (place).

Produkt zahrnuje cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co
muze uspokojit néjakou potiebu €i prani. Obsahuje fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista,

organizace a myslenky.

Cena je suma penéz pozadovand za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které

zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluZby.

Komunikace jsou ¢innosti, které sdéluji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich piednosti
klicovym zdkaznikiim a ptesvédcuji je k nakupu.
Distribuce zahrnuje veskeré Cinnosti organizace, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné

zakaznikim. (Kotler, 2007, s. 70-71)

1.2 Komunika¢ni mix

Novodoby marketing vyzaduje vice nez jen piipravu dobrého produktu, ur€eni atraktivni
ceny a zpfistupnéni cilovym zékaznikiim. Podniky musi komunikovat se svymi
soucasnymi 1 budoucimi zédkazniky a to, co jim sdé€luji, nelze ponechat ndhod€. Podobné
jako kvalitni komunikace dulezitd pro budovani a udrzovani jakéhokoli vztahu, je

i klicovym prvkem snahy spole¢nosti navazat vztah se zakazniky. (Kotler, 2007, s. 809)
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Komunikaéni mix, napfed oznaCovany terminem propagace, je soubor nastrojl, ktery
image i jméno organizace dostane do povédomi zakazniki. Komunika¢ni mix tvofi

reklama, podpora prodeje, public relations a direkt marketing.
Reklama
Je neosobni prezentace a komeréni sdéleni prostfednictvim médii. Reklama zahrnuje:

o tiSténé reklamy urcené jen ke zhlédnuti (od plakatt po billboardy),

e plosné, velkoplosné a svételné reklamy (podlahy, schodisté, nedny, fasady staveb,
svételné tabule, velkoplosné obrazovky),

o tiSténé reklamy k prostudovani (inzeraty v Casopisech a novinach, reklamni
Casopisy a noviny, prospekty, letaky, brozury, katalogy),

e audiovizualni reklamu (televize, rozhlas, film),

e 3D reklamu,

e internet a nové technologie.
Podpora prodeje

Podporu prodeje (prodejni reklamu) vytvaii kratkodobé akce v mist¢ prodeje nebo
poskytovani sluzeb. Obsahuje spottebitelské hry, soutéze, loterie, odmény a darky, vzorky,
prodejni veletrhy a vystavy, kupony, slevové akce, uv€ry s nizkym, nulovym nebo
odloZenym turo¢enim, odkoupeni staré¢ho produktu pii nakupu nového, vazané obchody,
tj. kdyz koupite jeden vyrobek, druhy dostanete se slevou, slavnostni udalosti, ukazky,
prehlidky, dlouhodobé programy. VSechny tyto prostiedky nelze pouzit ve vSech zemich,
rizné zem¢é maji sva zakonnd omezeni a samoziejmé ne vSechny metody budou vhodné

pro neziskové kulturni organizace.

Publicita, public relations

PR je soubor programil pro udrzeni, zlepSeni a ochranu image firmy. Zahrnuje ¢lanky
v tisku, vefejné projevy, pofaddani semindili, pfedstaveni instituce, charitu a sponzoring,
vyroéni zpravy, vydavéani publikaci a casopisti (firemni Casopisy), lobbovani, styk
s vefejnosti a mistnimi komunitami, prezentace v médiich, slavnostni udéalosti a vefejné
oslavy.

Direkt marketing

Tvoii pfimy marketing, osloveni konkrétniho ¢loveka prostiednictvim posty nebo novych

technologii (telemarketing a teleshopping, poStovni zasilky, elektronické nakupovani,
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zasilani vyzadanych informaci na e-mail a fax, telefonické rozhovory, katalogy) a osobni
prodej, coz je individualni kontakt nabizejiciho se zakaznikem. Tvoii ho obchodni
nabidky, obchodni setkani, piedani vzorkli, prodejni vystavy a veletrhy, prodej

prostiednictvim katalogt. (Johnova, 2008, s. 196-197)
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2 PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje je jedna z forem komunika¢niho mixu. Stava se z kratkodobych impulst,
které maji podpofit zakladni pfinosy nabizené sluzbou ¢i vyrobkem a povzbudit nakup
nebo prodej sluzby ¢i vyrobku. Zatimco reklama nabizi divody, pro¢ si sluzbu nebo
vyrobek koupit, podpora prodeje nabizi diivody, pro€ si je koupit pravé ted’. Snazi se tedy
motivovat zdkaznika k okamzitému nakupu. Podpora prodeje obsahuje Siroké spektrum
komunika¢nich nastroji uréenych ke stimulaci siln€j$i a rychlejsi odezvy trhu. Tyto
komunikacni nastroje pouzivda mnoho organizaci — distributofi, vyrobci, maloobchody,
neziskové instituce, obchodni sdruzeni — a mohou byt zamétfeny na firemni zakazniky,
spotfebitele ¢i  koncové kupujici, firemni prodejce nebo velkoobchodniky

a maloobchodniky.
Podporu prodeje miZeme rozdélit na tyto druhy:

e Spotrebitelska podpora
Je urCend ke stimulaci spotiebitelskych nakupt. Zahrnuje slevy, bonusy, kupony,
soutéze a dalsi.

e Podpora obchodnika (maloobchodu)
Je ur€end k ziskani podpory distributor a pobidnuti jejich prodejniho Usili.
Zahrnuje slevy, spolupréci pii reklamé, bezplatné zbozi, pobidkové penize, veletrhy
a kongresy.

e Podpora organizaci
Je ur€end k ziskdni obchodnich nabidek, stimulaci prodeje, odménovani zékaznik
zZ fad organizaci a motivaci prodejcti.

e Podpora prodejci
Je uréenda k motivaci prodejcii a zefektivnéni jejich prodejniho usili. Zahrnuje

soutéze a prémie. (Kotler, 2007, s. 880)

2.1 Rychly rist podpory prodeje

K rychlému ristu podpory prodeje, pfedevsim na spotiebitelskych trzich, ptispiva né€kolik
faktori. Za prvé faktory interni — produktovi manazefi citi Cetnéjsi tlak na zvySovani
okamzitych trzeb a podpora prodeje je stale vice vnimana jako efektivni ndstroj
kratkodobého zvySovani trzeb. Na zralém trhu se vyrobci snazi udrZet sviyj trzni podil

prostfednictvim vyvazené kombinace dlouhodobého zviditelnéni pomoci reklamy
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a kratkodobych podnéti ke spotfebé. Za druhé faktory externi — spolecnost Celi vétsi
konkurenci a konkuren¢ni znacky jsou méné diferencované. Konkurenti ¢im dal tim vice
vyuzivaji k odliSeni svych nabidek podporu prodeje. Za tieti klesa uacinnost reklamy kvuli
rostoucim nakladiim, pravnim omezenim a zahlceni médii. Podpora prodeje v kombinaci
s dalsimi zpusoby komunikace, jako je direct mail, mize nabidnout cilovym spotiebitelim
pfi snaze o jejich osloveni vyssi nadkladovou efektivitu. Za Ctvrté se spotiebitelé vice
orientuji na vyhodné nabidky a neustdle rostouci maloobchody pozaduji od vyrobcu vice
takovych nabidek. A konecné vyvoj informacnich technologii, snizeni nakladt za ulozeni

a opctovné vyvolani dat a stale propracované;jsi techniky zacileni spotiebiteli zjednodusily

vvvvvv

Zvysujici se intenzita vyuziti podpory prodeje ma za nésledek zahlceni podporou, které je
podobné zahlceni reklamou. Spotiebitelé, ktefi jsou neustdle bombardovani podporou
prodeje, ji stale Castéji prestavaji vnimat a oslabuji tak jeji schopnost vyvolat okamzity
nakup. Vyrobci nyni hledaji zplsoby, jak se v takové situaci zviditelnit — napiiklad pomoci
kupontl s vy$si hodnotou, kreativngj§imi kampanémi podpory prodeje nebo poutavéjSimi
akcemi v prodejnach, které by vyc¢nivaly z davu. Firma si musi pfi pfipravé programu
podpory prodeje stanovit jeji cile a nasledné vybrat nejvhodnéjsi nastroje k jejich dosazeni.

(Kotler, 2007, s. 880-881)

2.2 Stanoveni cili podpory prodeje

Podpora prodeje mize mit cile rdzné. Obvykle se vyuziva v kombinaci s reklamou,
S osobnim prodejem nebo jinymi nastroji komunikacniho mixu. Podpora spotiebitele se
vétSinou inzeruje a muze reklamé& dodat tah na branu. Podpora prodejcii a obchodnika

podporuje proces osobniho prodeje firmy.

2.2.1 Podpora spotiebitele

Prodejci mohou vyuzit podporu spotiebitele, aby pomohli ziskat dlouhodoby podil na trhu,
zvysili kratkodobé trzby, presvédcili spotiebitele, aby vyzkousely novy produkt, pietdhli
zakazniky konkurenci, pobidli spotiebitele, aby se zdsobili zralym produktem, nebo

odménili a udrZeli vérné zakazniky.
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2.2.2 Podpora obchodnika

K cilim podpory prodeje obchodnika patfi: motivovat maloobchody, aby do sortimentu
zatadily nové produkty a piipadné vyteSily objem stavajicich produktt, piesvédCit je,
aby produkt inzerovaly a umoznily mu vice mista v regalech, piesvéd¢it je, aby se

predzésobily.

2.2.3 Podpora prodejci

U podpory prodejcti mize byt cilem ziskani vétsiho zaujeti prodejcti pro stavajici nebo

novy produkt, nebo stimulovani prodejct, aby ziskavali nové zdkazniky.

Cile podpory prodeje by samoziejmé mély byt métitelné. Nestaci fici, ze podpora prodeje
ma zvysit trzby, cil by mél specificky uvadét uroveinl toho zvyseni, jaké jsou hlavni cilové
skupiny a zda se predpoklada, Ze zvySovani trzeb zplsobi novi spotiebitelé nebo
spotiebitelé stavajici, kteti se zdsobi doptedu ¢i uspisi svlj ndkup. VSeobecné by méla byt
podpora prodeje budovanim vztahl se spottebiteli. Nejde jen o ziskani kratkodobych trzeb
nebo docasnou zménu znacky, podpora prodeje by méla pomoci posilit pozici produktu
a vytvofit dlouhodoby vztah se zdkaznikem. Marketéti se stale cast&ji odvraceji od
okamzitych akci postavenych na cené a preferuji podporu prodeje budujici hodnotu

znacky. (Kotler, 2007, s. 881)

Také cenova podpora prodeje miize byt pfipravena tak, aby budovala vztah se zadkaznikem.
Ptikladem mohou byt vérnostni karty, programy c¢astych zakazniki a kluby, které se

Vv poslednich letech vyrojily jako houby po desti. (Kotler, 2007, s. 881)

Jakykoli spravn€ navrZeny nastroj podpory prodeje mé potencial vybudovat vztahy se
zakazniky. Kazd4 podpora prodeje méa sva omezeni. Prodejci si musi uvédomit, Ze novi
zékaznici, na které se jejich podpora prodeje zamétuje, se skladaji z loajalnich uzivatelt
jiné znacky, ze spotiebiteld dané produktové kategorie a uZivatell, ktefi Casto méni
znacky. Podpora prodeje mnohdy pfildka pravé posledni skupinu — nestdlé — protoze
spotiebitelé uzivajici jinou znacku nebo neuzivajici danou kategorii produkti tyto akce
Casto ani nezaregistruji, nebo na né nereaguji. Spotiebitelé stiidajici znacky vétSinou
hledaji vysokou hodnotu nebo nizkou cenu. Neni pravdépodobné, ze by z nich podpora
prodeje ucinila vérné zékazniky. Pokud firma pro znacku pftili§ vyuziva podporu pomoci
ceny, zacnou ji spotiebitelé vnimat jako znacku lacinou. Nebo ji bude mnoho spotiebiteli

vyuzivat pouze tehdy, kdyZ bude néjaka specialni nabidka. Mnoho analytikii si mysli, ze
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podpora prodeje nevytvari dlouhodobé spotiebitelské preference tak, jak to déla reklama.
Z tohoto diivodu marketéfi jen ziidka pouzivaji podporu prodeje pro dominantni znacky,
protoze by tim pouze dotovali stavajici uzivatelé. Podpora prodeje dava popud spotiebiteli,
aby nezlstaval stidle u stejného produktu, ale vyzkousel jiny a zpisobuje, ze maji
spotiebitelé vétsi povédomi o cenach a jsou spokojeni, kdyz mohou vyuzit specidlnich cen.

(Kotler, 2007, s. 882)

2.3 Hlavni nastroje podpory prodeje

Lze vyuzit mnoha néstroji k dosazeni cilii podpory prodeje. Pti planovani je zapotiebi brat
v tvahu cile podpory prodeje, typ trhu, konkurenci a ndkladovou efektivitu jednotlivych
nastroji.

2.3.1 Nastroje podpory spotiebitele

Vzorky — jsou to nabidky urc¢itého poctu produktu spotiebitelim na vyzkousSeni.

Kupony — jsou certifikaty, které spotiebitelim zajisti slevu pii nakupu uréitych produkti.

Vraceni penéz (rabaty) — je nabidka vraceni ¢asti kupni ceny spotiebiteliim, kteti vyrobci
poslou doklad o koupi.

Zvyhodnéna baleni — jsou zlevnéné nabidky uvedené vyrobcem piimo na baleni nebo na
Stitku.

Bonusy — jsou nabizené za niz8i cenu nebo bezplatné v ramci pobidky ke koupi uréitého
produktu.

Reklamni predméty — jsou uzitkové predméty potisténé ndzvem inzerenta a rozdavané
zakaznikim jako darky.

Vérnostni odmény — jsou penize nebo jinad forma odmény za pravidelné pouzivani sluZzeb
¢i vyrobkl urcité spolecnosti.

Podpora v prodejnach — jsou ochutnavky, expozice a ptedvadéni produktd, které se
konaji ptimo v prodejnach.

SoutéZe, loterie, slosovani a hry — jsou komunika¢ni akce, které umoziuji spotfebitelim
vyhrat napiiklad penize ¢i zbozi, at' jiz dilem nahody nebo vynaloZenim mimotadného

usili.
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2.3.2 Nastroje podpory obchodnika
Sleva — je ptimé snizeni ceny nakupu v urcitém obdobi.

Prispévek — je sniZzeni ceny poskozeného zbozi nebo penézni podpora obchodu vyplacena

vyrobcem maloobchodu za to, ze bude né¢jakym zpiisobem propagovat jeho produkty.

2.3.3 Nastroje podpory organizaci

Kongresy a veletrhy — je to misto, kde firmy a obchodni sdruzeni propaguji své produkty.
Prodejci zde mohou naptiklad navazat nové obchodni kontakty, piedvést nové vyrobky,

ziskat zakazniky a setkat se s novymi zakazniky.

SoutéZe prodejcii — je soutéz mezi prodejci a obchodnimi zastupci, kterd ma pomoci
zvysit jejich usili v uréitém obdobi. Soutéze prodejct funguji nejlépe, jsou-li vazany na
néjaké dosazitelné a meéfitelné prodejni cile, napiiklad shanéni novych klienti, obnova

starych kontaktii nebo zvySovani jejich vynosnosti. (Kotler, 2007, s. 882-887)

2.4 Priprava programu podpory prodeje

Pti ptipravé kompletniho programu podpory prodeje, musi marketér ucinit né€kolik dalSich
rozhodnuti. Nejdfive musi rozhodnout o velikosti pobidek. Je tfeba ur€it minimalni
pobidky. VEtsi pobidky pfinesou jasnéj$i odezvu v oblasti trzeb. Forma propagace musi
nabizet cilovému publiku vyS$si hodnotu a pobidky. Program nesmi byt zavadéjici a firma
musi byt schopna dodrzet své sliby. Jestli se tak nestane, miize byt celd kampan obracena
proti ni. Firma si tak poSkodi image znacky a zni¢i povést. Dale musi marketér stanovit
podminky ucasti. Pobidky je moZné nabizet vSem, nebo jen vybranym skupinam. Musi byt
jasné stanoveny podminky, jako doklad o koupi nebo datum ukonceni platnosti nabidky.
Potom se musi marketér rozhodnout, jak propagovat a §ifit propagacni program samotny.
Slevové kupony je mozné rozdavat v obchodech, pfibalit k vyrobku, rozesilat postou, nebo
tisknout v ramci reklamy. Kazda distribuéni metoda ma jiny dosah a jiné naklady.
Podstatnd je délka kampané. Je-li podpora prodeje vyuzivana pfili§ kratce, mnoho
potencidlnich zékaznikli si ji ani nevSimne. Jestli je vyuZzivana piili§ dlouho, ztrati
naléhavost a oslabi se apel k okamzitému nakupu. Rozhodnout se musi marketér také
o mechanizmu odezvy, tedy o zpusobu, jak bude moci zdkaznik akce vyuzit. Rychla
vys$si odezvu. Nastroje podpory prodeje by mély byt pfedem vyzkouSeny, aby se zjistilo,

zda jsou pfiméfené a zajist'uji spravnou velikost pobidek. Firma by méla pfipravit plan



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

realizace programu podpory prodeje zahrnujici dobu pfipravy (Cas potiebny k ptipraveé
programu pted jeho spusténim) a dobu realizace (zaciné spusténim kampané a kon¢i jejim
ukoncenim). Hodné dulezité je také vyhodnoceni. Nejobvyklejsi metodou hodnoceni je
porovnani trzeb pred zahajenim kampané, v jejim prib¢hu a po jejim ukonceni. Vyzkum
spotiebiteld by ukazal druhy lidi, kteti na podporu prodeje reagovali, a co délali po jejim

skonceni. (Kotler, 2007, s. 887-888)
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3 KONKURENCE

Konkurence je pojem, ktery oznacuje proces stfetu riznych ekonomickych zajmu vice
trznich Cinitelt (domacnosti, firem, statu) na riznych typech trha (trh produktt - vyrobkt
a sluzeb, trh vyrobnich faktorii - ptidy, prace a kapitalu). Cinitel jiz piisobici na trhu nebo
teprve vstupujici na trh chce realizovat své ekonomické zajmy i na ukor jinych
ekonomickych hraca. Konkurence je chapana jako jeden z pfedpoklada fungovani trzniho

hospodafistvi.
Ke konkurenci dochézi v téchto ptipadech:

Konkurence na strané nabidky - jakykoli subjekt formujici nabidku chce prodat co

nejdraz, i na tkor ostatnich.

Konkurence na strané poptavky - jakykoli subjekt formujici poptavku chce nakoupit co

nejlevnéji, 1 na tkor ostatnich.

Konkurence mezi poptavkou a nabidkou - konkurence napfi¢ trhem - subjekty formujici
poptavku chtéji nakoupit co nejlevnéji, subjekty formujici nabidku chtéji prodat co nejdraz.

(Managementmania.com, 2014)

3.1 Analyza konkurence

Analyza konkurentd je diileZitou soucasti planovaciho procesu. Podnik identifikuje své
pfimé konkurenty, ale také potencialni a neptimé konkurenty. Nékteré podniky si mysli, Ze
sledovat konkurenci neni potieba, jiné podniky to naopak se sledovanim konkurentl
a jejich akci prehanéji. Zbyvajici ¢ast podnikii ma dobry piehled o konkurentech, obcas

kopiruje jejich pohyby a reaguje na zmény. Je tfeba najit rozumnou miru.

3.1.1 Duvod analyzy konkurence
Analyza konkurence slouzi firmé:

e Kk pochopeni jejich konkurencnich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurentiim,

e kporozuméni predevsim budoucich, ale i soucasnych a minulych strategii
konkurentil, marketingovych rozhodnuti konkurentti v budoucnu,

e kpredpovédi, jak konkurenti nejspiSe zareaguji na nase marketingova rozhodnuti,

e kdefinici takovych strategii, kterymi firma dosdhne konkurenéni vyhody

v budoucnu,
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e Kk predpovédi navratnosti, ktera se piepoklada z budoucich investic,

e ke zvySeni povédomi o piilezitostech a hrozbach. (Blazkova, 2007, s. 61)

3.1.2 Postup pri analyze konkurence

e Jestlize chce firma provést dobré strategické rozhodnuti, musi dobie rozumét tomu,
kdo vlastné jsou jeji konkurenti — piimi, soucasni a potencionalni.

e Poté co jsme identifikovali hlavni konkurenty, je nutné zhodnotit schopnosti,
strategie, cile, zdroje, oCekavani, silné a slabé stranky kazdého =z nich.
Porovnavame také, jak se 1iSi zpiisobilosti jednotlivych konkurentii a jak je ktery
konkurent schopen uspokojit stejné potteby zdkazniki na daném trhu. Je nutno také
pfedvidat soucasné i budouci mozné strategie nasich konkurenti. Naopak musime
vedét, jak konkurenti pravdépodobné zareaguji na nase aktivity a strategie.

e Je tfeba rozumét vlivu jednotlivych faktorii na trzni pozici nasi firmy. Nesmime
uvazovat o jednotlivych faktorech izolovang, ale pouze v celku, nebot’ jen tak jsme
schopni zjistit celkovy vliv.

e Nastinime pfipadné aktivity a strategie, které ndm pomohou ziskat konkurenéni
vyhodu oproti ostatnim a pomohou nam zareagovat na budouci konkurenc¢ni

strategie. (Blazkova, 2007, s. 62-63)

3.1.3 Monitoring konkurence

S rostouci nasycenosti trhu stoupa také vyznam vyzkumu konkurence. Jeho podstatou je
srovnavani vlastnich produktii s produkty konkurence, ale také sledovani jeji strategie,
urovné nabidky jak v oblasti produktu, tak v oblasti distribuce, cen i marketingové

komunikace, jejich silnych a slabych stranek. (Kozel, 2006, s. 183)

vvvvvv

¢innosti v rdmci analyzy trhu. Jen maloktera firma si mtize dovolit vyc¢lenit jednoho nebo

dokonce né€kolik zaméstnanct na sledovani konkurence. (Monzel, 2009, s. 37)

Monitoring konkurence je jednim =ze strategickych ptedpokladi pro uspéch
v konkurenénim boji, ke kterému v dnesni dob¢ na trhu dochézi. Dulezit4 je vSak potieba
najit spravny pomér mezi ¢asem vynaloZzenym na sledovani konkurence a zdkaznickou
orientaci. Firma nesmi opomenout systematicky provadét ohodnoceni své konkurence, a to

t&chto atributi:

e prodej — hodnotovy, naturalni, trzni podil,
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e zakaznici — vérnost, spokojenost, demograficky profil, nakupni motivy,
e produkty — hloubka a Sifka, rychlost a stupen inovace,

e reklama a podpora prodeje — image, G¢innost,

e distribuce a prodejni sily — pokryti, servis po prodeji,

e ceny — aroven ceny, struktura, strategie,

¢ finance — zisk, majetek,

e management — firemni kultura, ochota riskovat. (Kozel, 2006, s. 183)

Tady je tfeba upozornit na fakt, Ze zasadnim problémem casto byva samotna identifikace
konkurentii. Konkurence by nemé¢la byt souzena uzce stzv. konkurenci v oboru, coz
znamena stejné ¢i podobné produkty. Naopak je tfeba vzit na védomi silici vliv
tzv. kiizové konkurence. Ta pfedstavuje konkurenci sortimentnich skupin (substitutii

preferovanych podle hodnotovych systémt zdkazniki), konkurenci produkti a sluzeb.

Prameny informaci pfi vyzkumu konkurence se zajistuji velmi obtizné. Ze sekundérnich
zdroju je mozno vyuzit nabidkové katalogy, vyroéni zpravy, firemni katalogy, inzeraty,
rizné databdze a firemni monitory. JeSté je moZno vyuZzit priméarni zdroje informaci, napft.
metodu pozorovani chovani konkurent na trhu v oblasti marketingové komunikace
a distribuce, dotazovani zékazniki u konkurence, metodu fiktivniho nakupu produktu

a jeho nasledny rozbor. (Kozel, 2006, s. 183-184)
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4 ZAKAZNIK

Zakaznici jsou hlavni c¢asti mikro prostfedi organizace. Organizace a CasteCné takeé
marketingovy management by se méli soustfed’ovat na zmény pozadavki jejich zakaznikt
a m¢li by udrZovat tyto potiebné zmény vyuzivanim marketingového vyzkumu. (Sharp,

2013, s. 186)

Zakaznik je ten, kdo projevuje zdjem o nabizené produkty, vstupuje do vyjednavani
s firmou a nakupuje za ucelem své individualni spotfeby a né¢kdy i dany produkt
spotfebovava. Spotiebitel a zdkaznik vSak nemusi byt pokazdé jedna osoba. V ramci
nakupniho rozhodovani prochédzi zakaznik ndkupnim procesem, béhem kterého hodnoti
a porovnava dostupné alternativy, které jsou mu nabizeny, a také se rozhoduje pro
nékterou z nich. Rozhoduje se tedy o konkrétnim nakupu. Vlivy, kterymi je zdkaznik
zasazen béhem jeho rozhodovaciho procesu, mohou na jeho ndkupni rozhodovaci proces
pusobit riznou intenzitou a silou a také s riiznym vysledkem. Jedinec prochazi procesem
rozvoje zakaznika, kdy je nejprve pifedpokladanym zékaznikem, ze kterého se muze stat
zakaznik potenciondlni, projevujici z4jem o nabizeny produkt, poté se z ného muze stat
zakaznik prvné nakupujici a ¢asem zékaznik pravidelné nakupujici. Cilem firem je, aby se
z jejich zékazniku stali jejich stoupenci, ktefi jsou vérni produktu i znacce. (Juraskova,

Hornak a kol, 2012, s. 253)

4.1 Hodnota zakaznika

Hodnota zadkaznika popisuje aktudlni a budouci ptfispévek zdkaznika nebo segmentu, do
néhoz patii, k uspéchu firmy. Odpovidajici hodnoceni soucasnych a potencionalnich
zakaznikl se opird jako o kvantitativni kritéria, jako naptiklad potencional obratu trzeb, tak
o kvalitativni kritéria, jako napfiklad loajalitu, doporuceni ostatnim apod. (Tomek,

Vavrova, 2009, s. 194)

4.2 Vytvareni vztahi se zakazniky

Maximalizace vyznamu pro zakazniky znamena péstovani dlouhodobych vztahti se
zakazniky. V minulé dob& vyrobci pfizplsobovali své nabidky kazdému zakaznikovi.
Primyslovéa revoluce znamenala pocatek éry hromadné vyroby. K maximalizaci uspor
Z rozsahu vyrabély spolecnosti bez objednavek standardizované zbozi a nechdvaly na
individualnich jedincich, aby si poradili s tim, co bylo dostupné. Vyrobci se posunuli od

marketingu vyroby na zakézku k marketingu vyroby na sklad.
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Organizace nyni opoustéji plytvavy masovy marketing a zaméfuji se na presnéjsi
marketing, ktery ma vytvaret silné vztahy se zakazniky. Nyné&jsi ekonomiku podporuje
odvétvi informatiky. Informace maji tu vyhodu, Ze je velmi snadné je strukturovat podle
individualnich potieb, diferencovat, personalizovat a neuvéfitelnou rychlosti odesilat
datovymi sitémi. Jak jsou spoleCnosti stale zdatngj§i ve shromazd’ovéani informaci
o jednotlivych zakaznicich a obchodnich partnerech (distributorech, dodavatelich,
maloobchodnicich), a jejich tovarny flexibilnéjsi, zvysila se 1 jejich zplsobilost
individualizovat trzni nabidky, sdé€leni a medidlni strategii. Masova vyroba na zakazku je
zpusobilost spolecnosti vyhovét pozadavkiim kazdého zakaznika — hromadné vyrabét
individualné navrzené sluzby, vyrobky, programy a komunikacni sdéleni. (Kotler a Keller,

2007, s. 190)

4.3 Strategie CRM — Fizeni vztahi se zakazniky

S vyvojem marketingu pfiSlo spoletné na svét i CRM (Customer Relationship
Management). Zkoumani marketingovych procesti zacalo az po skonceni pramyslové
revoluce. Marketing sluzeb po rozkvétu v osmdesatych letech nabidl velké mnozstvi

informaci pro fizeni vztaht se zakazniky. (Lehtinen, 2007, s. 18)

Marketingova strategie CRM se snazi vytvofit vys§i hodnotu pro zakazniky
prostfednictvim individualni péce o kazdého zékaznika jednotlivé, a to formou individudlni
komunikace, zvlastnich sluzeb, pfizpisobeného produktu a zvlastnich cenovych nabidek.
CRM vyzaduje vyssi urovein marketingovych vydaji a marketingového usili. Dilezité je,
aby toto mimotadné marketingové usili vedlo k vyS$si vykonnosti podniku. Pokud zvySeni
hodnoty pro zékazniky diky uplatnéni CRM strategie zvysi hodnotu zédkazniki pro podnik,
ma marketing individualizovaného fizeni vztahli se zdkazniky opodstatnéni. Marketingova
strategie CRM je zaméfena piedevSim na to, co se stane potom, kdy je zédkaznik v pribéhu
snahy o vybudovani vztahu, ktery je pfinosny jak pro zakaznika, tak pro podnik, ziskan.
Znamena to budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky, které budou dlouhodobé zvySovat

podniku zisk. (Lost'akova a kol., 2009, s. 18)

Rizeni vztahti se zakazniky je databazovou technologii, ktera umoZiuje proces
shromazd’ovani, zpracovani a vyuzivani informaci o firemnich zakaznicich. Strategie
pomaha poznat, pochopit a predvidat pfani, potfeby a nakupni zvyklosti zikazniki
a podporuje oboustrannou komunikaci mezi firmou a jejimi zakazniky. V oblasti

dodavatelskych vztahli nalezneme vymezeni CRM jako systémil podporujicich vedeni
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celého cyklu kontaktu se zakaznikem, podporujicich efektivni koordinaci vazeb na

zakaznika, péc¢i o zakaznika. (JuraSkova, Horidk a kol., 2012, s. 129)

4.4 Budovani loajality zakaznika

Nyn¢éjsi spotiebitel je na kazdém kroku obklopen informacemi a pifi svém rozhodovani
o nékupu celi velkému mnozstvi stimult. Jestli chce vyrobce nebo obchodni firma udrzet
nebo zvysit své postaveni na trhu, musi nejen znat potieby a prani spottebiteld, ale také
snimi musi efektivné pracovat. Firemni informacni systémy jsou schopné shromazdit
velké mnozstvi informaci potiebnych pro fizeni provozu obchodni jednotky i marketingova
rozhodnuti. Pfidame-li informace ziskané marketingovymi vyzkumy, mizeme diferencovat
své zakazniky jak podle jejich potteb, tak podle vyznamu, tj. hodnoty, kterou piinasi.

(Mulacova, Mulac a kolektiv, 2013, s. 256)

4.4.1 Spokojenost a vérnost zaikaznika

Soudobé vyzkumy ukazuji, ze v dusledku ekonomickych vlivi, zejména dopadl
hospodaiské recese, ale také pesimistickych budoucich ofekavani z hlediska vyvoje zivotni
urovng, Cesky spotiebitel pfistupuje k nakupovani mnohem obezietnéji. Z divodu, Ze se
vyraznéji méni proporce vydaji domécnosti a roste podil vydaji souvisejicich s bydlenim
a spotfebou energii, klesa kupni sila a domacnosti omezuji nakupy spotifebniho zbozi,
pficemz trvale roste jejich cenova citlivost. Pii této situaci je pro kazdého obchodnika
pfednostnim cilem udrzet si souCasné zdkazniky. (Mulacova, Mula¢ a kolektiv, 2013,

S. 256)

Podstatou udrzeni si zakaznikl je jejich spokojenost. Spokojenost je funkci vnimanych
vlastnosti vyrobku a ocekdvani kupujiciho, kdy vysoka spojenost vede nasledné k vyssi
vérnosti zdkaznikl. K udrzeni téchto zékaznikli slouzi vérnostni marketing zaloZeny na
silnych dlouhodobych vazbéach spojenych s poskytovanim vyhod. Spokojenost na druhé

stran¢ nemusi vZdy znamenat vérnost.

4.4.2 Typy zakazniku podle spokojenosti a vérnosti
Zakazniky lze rozdélit podle spokojenosti a vérnosti do ¢tyt zakladnich typt.

e Skokani — velka konkurenc¢ni nabidka, nejsou zatizeni stereotypy, homogenni

produkty, ¢asto méni znacku nakupovanych vyrobki ¢i sluzeb.
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e Kralové — vnimaji u soucasného dodavatele nadprimérnou, pfidanou hodnotu —
zéaruka dobrych ekonomickych vysledki dodavatele.

e BéZenci — jsou nespokojeni zakaznici, ktefi nejspiSe vyuziji moznost piejit ke
konkurenci a stanou se z nich pro firmu ztraceni zakaznici.

e Véznové — 1 pies jejich nespokojenost jsou veérni, nemaji alternativu, vysoké
naklady dodavatele, indiferentni, nerozhodni zdkaznici, nevyzpytatelni. (Mulacova,

Mulac¢ a kolektiv, 2013, s. 256-257)

Mnoho faktorGi ma vliv na vytvofeni spokojenosti zdkaznika. Jsou jimi napiiklad
spokojenost se zbozim, spokojenost s prodejnim prostfedim, spokojenost s obsluhou
¢i spokojenost s celou obchodni firmou. Veskeré uvedené faktory mize obchodni firma
ovlivnit, a to jednak nakupnim marketingem pfi tvorbé nabidky zbozi, kdy zajisti
kvalitni, cenové pfistupné zbozi v pozadovaném sortimentu, jednak jeho uspofaddnim
na prodejni ploSe i1 celkovou nakupni atmosférou prodejny, ale predev§im kvalitnimi
sluzbami zalozenymi na ochotném, vyskoleném a piijemném persondlu i celkovym
ptistupem firmy k zakaznikim. Obchodni firma mutze ovlivnit i ocekavani zdkaznika.
skupin zdkaznikl, ale také ho lze usmeériiovat fizenou komunikaci, napf. ndstroji
komunika¢niho mixu nebo doporucenim prodavact. Pozorovanim zidkaznikli se
zabyvaji zpravidla specializované vyzkumné agentury. Kazda z nich ma své urcité
modely a metody sledovani zakaznikd a zpusoby ziskavani potfebnych informaci,
jejich zakladem byva spotiebitelska analyza. (Mulacova, Mula¢ a kolektiv, 2013,
s. 257-258)

4.5 Vytvareni loajality zakaznika

Jak jiz bylo uvedeno vySe, vérnost zdkaznikli je vedle spokojenosti s poskytnutymi
sluzbami a se zakoupenym vyrobkem spojena s urCitym ocekavanim, které¢ je spojeno
S pusobenim na citovou stranku. Zalezi nejen na co nejvétSich vyhodéach pro zédkaznika, ale
také se zaklada na spokojenosti s dobrou nabidkou, pfijemnou atmosférou, se sympatickou
obsluhou nebo prosté radosti z nakupovani. Obchodni firma muze usilovat o vytvafeni
loajality prostfednictvim dvou odliSnych strategii, a to strategie diferenciace a strategie

loajality.

Strategie diferenciace spociva v odliseni se od obchodnich jednotek konkurence. Vychazi

z dobré znalosti potieb cilovych skupin a podnétl, které na n€ plisobi. Prvkem odliseni je
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cenova politika, umisténi maloobchodni jednotky, Sitka a hloubka sortimentu, velikost
a forma prodeje, uspotfaddani prodejni plochy a merchandising, rozsah poskytovanych

sluzeb, kvalifikace personalu i komunikacni strategie.

Strategie loajality je zaloZena na poskytovani riznych odmén a slev za opakované

nakupy. Zahrnuje dvé zakladni strategie, a to strategii odmény a strategii vztahu.

Strategie odmény se zamétuje piedevSim na raciondlné¢ se rozhodujici zakazniky
a je prvni fazi pfi navazovani vztahu ke spotiebiteli. V této strategii jsou pouzivany rtizné
bonusy, darky a slevy na dal$i nakup. Zde je snaha zakaznika pfimét k co nejvice nakuptim

S co nejvetsim objemem.

Strategie vztahu spociva ve vytvareni citové vazby a navazuje na piedeslou strategii, kde
je jiz vybudovana loajalita spotiebitele. Tato strategie je zaloZena na ziskavani osobni
a zvlaStni vyhody pro zakazniky, jejichz preference uz dobfe zndme. Vyuzivd se
u internetového obchodovani, u vytvareni zakaznickych vérnostnich systému a klubd.

(Mulacova, Mulac a kolektiv, 2013, s. 258)
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5 VERNOSTNI SYSTEMY

5.1 Duvody vérnostnich systémi

Zakladem vybudovani vérnostnich systémt a klubl zakaznik je jednak uspokojeni
a odménéni spottebitele za jeho ndkupy a rovnéz prohloubeni stabilniho portfolia vérnych
zékaznikli. Vyznamem celé¢ho vérnostniho systému je vytvofeni a udrzeni dlouhodobého

vztahu se spotiebitelem.

5.2 Zakladni typy vérnostnich systémiu

e Bodovy — pridéluje spotiebitelim body za danou vysi ndkupu, za tyto body miize
poté zdkaznik Cerpat slevy ¢i dalsi vyhody.

e Cenovy — zdkazniklim je poskytnuta niZ§i cena za vybrané sluzby ¢i vyrobky.

e Kombinovany a partnersky model — zde se také sbiraji body a néasleduje odména
pfi urcité vysi. Vyhodou je, ze body lze sbirat u skupiny firem, které jsou soucasti

programu. (Mulacova, Mulac a kolektiv, 2013, s. 258)

Z hlediska druhu poskytovanych finan¢nich vyhod rozliSujeme programy frekvencni

a klubové. Jejich konkrétni podoba mtze byt:

Darkové programy — u téchto programl neni nutné byt nikde zaregistrovan. Zakaznik
sbird body (v podobé& nalepek, razitek, ¢arovych kodh, obalt ¢i vicek) za nakoupené zbozi
a pii uréité vysi bodu ziska vzorek ¢i darek. Darky miize ziskat také pii jednorazovém
zakoupeni ur¢itého mnozstvi jednoho druhu produktu. Pro kupujiciho je to urcitym
projevem vdécnosti za jeho vérnost a navic ma z psychologického hlediska pocit, ze
obdrZel za jednu cenu dva produkty. Tento zplsob je vyuZivan zejména pro Sifeni reklamy

dané znacky. VéEtSina darkd ma na sob¢ nazev firmy ¢i logo.

Slevové vérnostni programy byvaji vétSinou zalozeny na klubovém principu, takze
spotiebitelé jsou Cleny programu, kde jsou zaregistrovani pod svym jménem. Zakaznici
zde sbiraji body na sviij ucet a pii dosazeni urcité vySe mohou vyuzivat naptiklad nizsich
cen u urcitych sluzeb ¢i vyrobkl, prémie, zvyhodnéné nabidky ¢i poukazy na odbér zbozi
v uréité cené ¢i procentualni slevu na dané sluzby ¢i vyrobky. Mohou také obdrzet slevu na

dalsi celkovy nékup.

Rabatové programy umoziuji zdkaznikovi slevu pii dosazeni predem danych kritérii,

naptiklad za odbér zbozi stanovené hodnoty je darovan dal$i produkt zdarma, nebo pfi
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koupi daného poctu kust je cena kazdého kusu nizsi o urcity pocet procent. V tomto typu
programu neni bezpodminecnou nutnosti byt clenem programu, vzdy =zalezi na

podminkach jeho poskytovatele.

Kombinované programy jsou nejbéznéjsi. Spotiebitel je vétSinou registrovan ve
vérnostnim klubovém programu a své body sbira na vérnostni kartu. Po nasbirani urcité
vyse mize bud’ obdrzet jim zvoleny darek nebo vycerpat slevu na nakup ¢i si je ponechat
k dal§imu nakupu. Tento typ vérnostnich programi je vyuzivan zejména u velkych

obchodnich fetézct. (Mulacova, Mulac a kolektiv, 2013, s. 259)

5.3 Vyhody vérnostnich systémi

Ptednosti vérnostnich programii zaloZzenych na klubovém principu je ziskani mnoha
informaci o zékaznicich a jejich spotiebnim chovani a ptanich. Poskytovatelé¢ pak miizou
své programy pfizpusobovat zakaznikim piimo na miru. Taktéz u kratkodobych
darkovych programi nebo soutézi je podminkou zatazeni do programu, poskytnuti
zakladnich informaci o zakaznikovi, které pak slouzi k identifikaci stimult jeho
spotiebitelského chovani. Na strané druhé je nutné si uvédomit, ze u spotiebitell s riistem
poétu vérnostnich programi vznika jakasi imunita viaci Clenstvi v klubech a plné
penézence ruznych karet. Demotivujici je také zkuSenost, ze do darkl je pfesouvano

odloZené zbozi s niz§i atraktivitou, takZe spotiebitel nema ve skutecnosti své body za co

sménit. (Mulacova, Mula¢ a kolektiv, 2013, s. 259).

Vérnostni programy snizuji miru ztraty zdkaznikd a zvySuji Sanci na jejich udrzeni.
Je mozZzno ziskat vétsi podil na nakupu spotiebitele. Hodnota vytvofena veérnostnim
programem davd vzniknout ndkladim na zménu na strané spotiebitele, ¢imZ sniZuje

cenovou konkurenci mezi zna¢kami. (Keller, 2007, s. 273)

r rwe 4

5.4 Typy budovani ucinnych vérnostnich systémi

e Poznej své obecenstvo. Mnoho vérnostnich marketéri vyuziva slozité databaze
a software k urceni, na ktery spotiebitelsky segment s danym programem zacilit.
Dulezité je zacilit na spotiebitele, jejichz ndkupni chovani mize program zménit.

e Zména je dobra. Marketéii musi stale aktualizovat program, aby ptilakali nové
zakazniky a zabrénili jinym spole¢nostem ve své kategorii vyvinout tzv. ,,ja taky*

programy. Kterykoli vérnostni program, ktery zlstane staticky, zanikne.
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e Naslouchejte vasim nejlepSim zakaznikim. Stiznosti a navrhy od Spi¢kovych
zékaznikli musi byt peclivé zvazeny, protoze mohou vést ke zlepSeni programu.
Jelikoz obvykle tvoti velké procento trzeb, musi mit Spickovi zdkaznici také lepsi
sluzby a vice pozornosti.

e Zaangazujte lidi. Je podstatné, aby se zdkaznici chtéli pfipojit k programu.
Z tohoto divodu musi byt program jednoduchy a nabizet okamzité odmény,
jakmile se spottebitelé zaregistruji. Hned kdyz se stanou ¢leny, musi se citit jako
»nekdo zvlastni“, napt. dostavaji blahoptani k narozenindm, specialni nabidky ¢i

pozvanky ke zvlastnim akcim. (Keller, 2007, s. 273-274)

5.5 Bonusové a vérnostni karty

Evidence a kontrola zakaznikd muze byt mnohem pohodInéjsi a efektivnéjsi nez byla do
dnesni doby. Navic pfindsi stalost klientely a zatraktivnéni prodeje sluzeb a zbozi.
Vérnostni karty jsou cCasto vyuzivany ve vérnostnich systémech. VéErnostni systémy
a programy maji rozdilné hloubky propracovani a tim i odliSné naroky na finance
investované do potiebného technologického vybaveni, software, apod. (Clevercard.cz,

2009)

5.6 Zakladni urovné zakaznickych programu

Tti zakladni urovné zakaznickych programu jsou sefazeny podle dostupnosti a naro¢nosti
na jejich zavedeni a spravu.

5.6.1 Vérnostni karty

Jde o zavedeni karet do obéhu mezi své zakazniky. Karty mohou byt také zosobnény

napiiklad jménem, fotkou apod.
Vyhody

e Velmi nizké néklady na zavedeni vérnostniho programu.

o Uspé&iny design karty zatraktivni prodej vyrobk, zboZi a sluzeb.

e Moznost vyuziti plochy karty jako reklamniho nastroje.

e Vytvoreni stalych zdkazniki prostfednictvim vyhod spojenych s drzenim karty.

Nevyhody

e Nizké proménlivost systému.
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e Nizka schopnost sledovani nakupnich zvykl a chovéani zakaznik.

5.6.2 Zakaznicka karta s ¢arovym kédem nebo s magnetickym prouzkem

Program pracujici na bazi ¢arového kodu pracuje s interni databdzi. Do kodu je zaSifrovano
identifikacni ¢islo, které je propojeno prostfednictvim Cteciho zafizeni se zékaznickou

databazi vydanych karet.
Vyhody

e Mensi naklady na kartové médium nez je tomu u Cipovych karet.

e Tiskem carovych kodu je mozné segmentovat zakazniky dle udanych &iselnych
kritérii.

e Zatraktivnéni prodeje darkovym nebo bonusovym systémem.

e Zatraktivnéni vlastnich sluzeb a produktii designem plastovych karet.

e Vytvoreni stalé klientely prostiednictvim nabizenych vyhod spojenych s drzenim

karty.
Nevyhody

e Nezbytnost éteciho zafizeni.

e Nutnost databaze a programu ke zpracovani potfebnych a uzite¢nych dat.

5.6.3 Zakaznicka ¢ipova karta — bezkontaktni

Program vyuZivajici technologii bezkontaktnich &ipovych karet. Ctecka karet propojena
s PC umoziiuje na medium nahravat informace o zakaznikovi, ud€lovat bonusy, apod.

Posléze je mozné tyto data zase mazat.
Vyhody

e Karty lze vyuzit jako elektronické penézenky.

e Mohou slouzit jako darkovy Sek s moznosti nahrat jakoukoli ¢astku.

e Udaje o zakaznikovi jsou pfenaseny na kartg.

e Maji velky pfinos pro podnikové vyty¢eni marketingové strategie a planovani.
e Zatraktivnéni prodeje darkovym nebo bonusovym systémem.

e Zatraktivnéni vlastnich produktl a sluzeb navrhem plastovych karet.

e Vznik stalé klientely prostiednictvim vyhod spojenych s drzenim karty.
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Nevyhody

e Naklady na pofizeni systému (zafizeni, software) pro Cipové technologie.

e Cena karty s bezkontaktnim ¢ipem je vyssi.

e V¢tsi naro¢nost systému na hardwarové zafizeni. (Clevercard.cz, 2009)
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6 TECHNIKY VYZKUMU

Metody, jejichZ prostiednictvim jsou ziskavana data o socidlnich jevech, se oznacuji jako
vyzkumné techniky. Vybrané vyzkumné techniky slouzi k zachyceni a méteni piislusnych
hledisek vyzkumného problému. Jistda omezeni jsou vlastni kazdé z pouzitelnych
vyzkumnych technik. Napf. dotazovacimi technikami — dotaznikem, anketou, rozhovorem
— je mozné obsahnout velké mnozstvi respondentl, naopak techniky pozorovani jsou

omezeny jen na nékolik jedinctu. (Novy a Surynek, 2006, s. 266)

Aplikace techniky musi byt adekvatni pozadavkiim spolehlivosti a platnosti konkrétniho
vyzkumu. Procedura, metoda a technika vyzkumu jsou ve vzajemnych vztazich. Odrazi se
to ve vyzkumném procesu, kdyz studovany problém a vyzkumna otdzka stavi vyzkumnika
pted volbu metody, pomoci niz vypracovava koncepci praktickych a teoretickych ¢innosti.
Zvolena technika vyzkumu musi zajistit objektivnost, jasnost a ptesnost vyzkumu. Volba

vyzkumnych technik je tzce spojena s cilem vyzkumu. (Kutnohorska, 2009, s. 35)

6.1 Druhy technik

e Techniky dotazovaci

e Techniky pozorovani

e Dokumentarni prameny
e Experiment

e Specialni techniky

6.1.1 Techniky dotazovaci

Obstaravaji hromadné udaje o socidlnich jevech prostfednictvim informaci ze
subjektivniho svéta lidi. Zprostiedkovanost objektivniho svéta pies védomi ¢lovéka a jeho
vypoveéd je také nejvetsi slabinou téchto technik a jsou z této pti¢iny nejcastéji kritizovany.
Vymezena pravidla jejich pouziti se snazi tyto nedostatky snizovat, nebot’ zjisténi ziskana
prostfednictvim dotaznikil, anket a interview lze dobfe statisticky zpracovavat, a proto jsou
tyto techniky velmi Casto pouzivany. Je tedy potfebné vyuzit vSechny dostupné nastroje
a postupy objektivizace téchto subjektivnich vypovédi o objektivnich skutecnostech. Podle
formy maji dotaznik 1 anketa pevné fixované potadi, obsah 1 formu otazek, zpravidla
jednozna¢né formulovanymi variantami odpovédi. Dotaznik i1 anketa jsou urCeny

K vyplnéni samotnymi respondenty, lisi se ale zptisobem piedavani respondentiim a jejich
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zpétnym ziskavanim. Z toho poté vyplyvaji i dalsi rozdily ve formé a obsahu dotazniku
a ankety. (Novy, Surynek, 2006, s. 266-267)

Dotaznik je standardizovanym souborem otazek, které jsou predem piipraveny na ur¢itém
formulari. Je ptihodné, aby v ivodu dotazniku bylo kratké vysvétleni, za jakym tcelem
respondent dotaznik vypliuje, které by obsahovalo i potvrzeni faktu, ze dotaznik je
pfipadné¢ anonymni. Jestlize dotaznik neni anonymni, pak je nutny informovany souhlas
respondenta. Techniku dotazniku vystihuje nepfitomnost vyzkumnika pii vypliovani

dotazniku, pfiméfend znalost Setfené¢ho prostiedi a nezbytnost predvyzkumu.
Ziasady dotazniku:

e Mai zahrnovat vSechny podstatné problémy, na néz jeho prostiednictvim klademe
odpoved.

e Je tieba do dotazniku zahrnout celou §ifi problematiky, abychom nemuseli provadét
zbyte¢na a nakladna dosSetfovani.

e Sestaveni dotazniku by mélo byt takové, aby respondenta pfitahovalo.

e Formulace otazek dotazniku musi byt jednozna¢na, aby dovolila pravdivé odpovédi
bez obtizi.

e Kdotazim mohou patfit identifikaéni znaky respondenta, napi. pohlavi vék,
bydlisté. Jedna se o tzv. nezavislé proménné.

e Zavislé proménné predstavuji hlavni zorné pole dotazniku.
Vyhody dotaznikové techniky

e Jednoznacna stylizace otazek bez emoci dotazovaného.

e Moznost spolecného pocitacového zpracovani.
Nevyhody dotaznikové techniky

e Pii pfipadném neporozuméni otdzce nelze obvykle nic opravit, doplnit nebo
zpftesnit.

e Pozitivni strdnky dotazniku miize znehodnocovat nizka navratnost.

e Vyznamnou roli hraje rovnéz délka dotazniku.

e Vhodny je i doprovodny dopis, ktery vysvétli ucel vyzkumu.

Anketa je nejjednodussi vyzkumnou technikou, ktera je velmi Casto pouzivana pii
pruzkumnych Setfenich. Svym rozsahem by neméla zahrnovat vice nez 5-10 otazek.

Ve srovnani s technikou dotaznikového Setfeni pouZziva anketa pfevazné uzaviené otazky
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umoziujici snadnou orientaci v problému a rychlou odpovéd’. Pfi pouzivani ankety neni
kontrolovan vybér respondentli, a nelze proto hodnotit reprezentativnost vybérového
souboru. Zna¢nym limitem ankety je jeji men$i navratnost, tj. nevyhodnéj$i pomér mezi
poctem rozeslanych a vyplnénych dotaznikd. (Kutnohorska, 2009, s. 41-42)

Rozhovor — interview jako prostfedek lidské komunikace, je zfejm¢ nejstarsi a nejcastéji
nejvyhodné€jsi techniky pro ziskani kvalitativnich tudaji. Pii jeho zvladnuti nejde jen
o ziskéni potfebnych socialnich dovednosti a citlivosti, ale také o kultivaci schopnosti

pozorovat a o uméni obé metody vzajemné provazat a dokdzat z nich pro vyzkum vytézit

co nejvic. (Kutnohorska, 2009, s. 38-39)
Dotazovani mizeme rozdélit na osobni, pisemné, telefonické a elektronické.
Osobni dotazovani

Je to nejtradi¢néjsi typ dotazovani, ktery je zaloZen na ptimé komunikaci s respondentem
(Face to face). Dotazovani se stdva osobnim pokazdé pii osobnim kontaktu a je jedno, zda
dotaznik vypliiuje respondent nebo tazatel. Odlisnost mezi osobnim a pisemnym
dotazovanim je pravé v kontaktu, v interakci mezi tazatelem a respondentem. (Kozel,
2006, s. 142)

Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani nebo taktéz dotazovani postou se fadi mezi rozsifené typy dotazovani.
Dotaznik je vétSinou dorucen respondentovi poStou a stejnou cestou od n¢j dostane
odpovédi. Popiipadé mlzZe byt dotaznik pfiloZzen k n€jakému vyrobku nebo je piedan

v ramci néjaké udalosti — vystava, konference. (Kozel, 2006, s. 143)
Telefonické dotazovani

Tento typ dotazovani je podobny osobnimu, pouze chybi osobni kontakt. Tazatel musi
podstoupit dikladné Skoleni, protoZze kontakt muze byt kdykoli ukonen a pieruSen
mnohem jednoduseji nez pii osobnim dotazovani. Pro respondenta neni nic leh¢iho, nez

polozit telefon a tim ukon¢it rozhovor. (Kozel, 2006, s. 143-144)
Elektronické dotazovani

Elektronickym dotazovanim zjiStujeme informace od respondentli prostfednictvim
dotaznikl v e-mailech nebo na webovych strankach. Jedna se o doposud nejmladsi zptisob

dotazovani zalozeny na vyuziti internetu. (Kozel, 2006, s. 144)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

6.1.2 Techniky pozorovani

Pojem pozorovani oznaCuje techniku, v niz je socidlni realita zachycovana ocitym
svédkem. Tato technika je redukovana moznostmi registratora - pozorovatele. Védecké
pozorovani na rozdil od bézného musi mit presn¢ urCeny cil a zformulovany piredmét
a objekt pozorovani, tedy to, co ma byt pozorovano. Veskera zjisténi jsou zachycovana
Vv protokolech, na magnetofonovou pasku, v denicich apod., podle pfedem stanoveného

systému. Celé pozorovani se fidi ur¢enym programem.
Podle postaveni pozorovatele se rozliSuje pozorovani:

e Zudastnéné — pozorovatel se stdva nebo uz je soucasti pozorované¢ho objektu
vyzkumu.

e Nezicastnéné — pozorovatel neni soucasti objektu vyzkumu.
Podle vztahu pozorovatele k pozorovanym objektiim lze rozdélit pozorovani na:

e Skryté — pozorovany objekt nevi o tom, Ze je pozorovan.
e Zjevné — Ucastnici pozorovani na strané objektu védi, Ze jsou pozorovéani. (Novy

a Surynek, 2006, s. 271-272)

6.1.3 Dokumentarni prameny

Dokumentem je v sociologii chapan kterykoli zptisob zachyceni informace na hmotném
médiu. Podle tohoto média je mozné dokumenty dé€lit na dokumenty psané nebo tisténé na
papife, dokumenty na filmovych péscich, na magnetofonovych pascich, fotografiich atd.,

ale jsou jimi i vlastni pfedméty, které ¢lovek vyuziva.

Dokumenty je mozné délit podle vztahu ke konkrétni osobé na osobni (napi. deniky,
dopisy, memodry) a na neosobni (napt. ufedni dokumenty, zdznamy ze schizi, komuniké,
zpravy). Podle statutu pramene lze rozliSovat dokumenty na oficialni, které¢ byvaji
mnohdy kontrolované, zavazné ¢i jinym zpusobem objektivizované a na neoficialni, které
jsou zpravidla s vys$si mirou subjektivity. Podle pramene informaci jsou dokumenty
rozdélovany na primarni, které jsou bezprostiednim zaznamem situace, udalosti, nalady,
dojmu, nazoru, chovani atd. a na sekundarni, v kterych jsou tyto pfimé zaznamy uz

zpracovany. (Novy a Surynek, 2006, s. 272-273)
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6.1.4 Experiment

Spociva ve vytvoreni urCitého jevu takovym zplsobem a pro takovy cil, aby bylo mozno
provést dukladné pozorovani a na zakladé tohoto pozorovani zjistit vzajemnou zavislost
mezi dvéma proménnymi. Zaklad experimentu spo¢iva v umélém vyvolani urcité zadouci
situace. Experiment obvykle vychazi z hypotézy, z prfedpokladu pravdivosti urcité teze

nebo soudu, které se maji v prubehu pokusu ovétit. (Kutnohorska, 2009, s. 44)

6.1.5 Specialni techniky

Byvaji zpravidla modifikaci technik uz uvedenych a jsou rozpracovany pro potieby
jednotlivych dil¢ich vyzkumnych zdméri nebo oblasti vyzkumu podle jejich specidlnich
potieb vyplyvajicich z povahy zkoumaného problému, zaméru, situace vyzkumnika atd.

Specialni techniky jsou kolektivni diskuse, besedy apod. (Novy a Surynek, 2006, s. 275)



Il PRAKTICKA CAST
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7 MULTIKINO GOLDEN APPLE CINEMA

Na tuvod praktické ¢asti bych chtéla predstavit spolenost, ve které budu provadét analyzu
zavedeného vérnostniho programu. Jedna se 0 multikino Golden Apple Cinema, dale jen
GAC. Spolecnost byla zapsana do obchodniho rejstiiku dne 2. bfezna 2007 v Brné pod
nazvem GOLDEN APPLE CINEMA, a. s. se sidlem ve Zlin¢ na namésti Miru 174
v pravni forme jako akciova spole¢nost. Zakladni kapital byl upsan na 10 000 000 K¢ a byl
100 % splacen. (Obchodnirejstiik.cz, 2000-2014)

\
Apple Cinema

Zdroj: Interni zdroj GAC

Obr. 1. Logo spolecnosti

7.1 Predstaveni spolecnosti

Hlavnim podnikatelskym zdmérem pii zaloZzeni spolecnosti bylo zfizeni prvniho multikina
ve Zlinském kraji. Multiplex nabizi Sest kinosall s rtiznou kapacitou. Celkova kapacita je
949 mist. VSechny saly jsou vybaveny nejmodernéjSim audio systémem pro vnimani
prostorového zvuku Dolby Digital Surround EX. V soucasné dobé se veskery provoz
a vysilaci program celé spole¢nosti rozdéluje na dvé obchodni jednotky. Spada zde
multikino Golden Apple Cinema a Velké kino Zlin. Dfive se k tomu vztahovalo i Kino
Kvéten v Malenovicich. Z ekonomickych diivodi muselo byt dne 13. ledna 2014 zavieno.
Multikino Golden Apple Cinema spolupracuje i se zahrani¢im, kde ma sptatelené
slovenské 3D Multikino Golden Apple Cinema Liptovsky Mikulas. Provozovatelem tohoto

Kina je spole¢nost Golden Apple Cinema, S. r. 0. (Interni zdroje, 2014)

7.2 Multikino

Jednd se o multikino, které se nachazi v sidle spole¢nosti a zaroven v obchodnim
a zabavnim centru Zlaté Jablko. Multikino GAC je prvnim multikinem ve Zlinském kraji,
které¢ nabizi svym navstévnikim Sest pln€ digitalizovanych kinosali s riznou kapacitou.
Celkova kapacita vSech kinosala je 949 mist a z toho je 12 mist vyhrazeno pro invalidy.

Multikino bylo postaveno zarovenl s nakupnim a zdbavnim centrem Zlaté Jablko. Zahajeni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

provozu se uskutecnilo dne 16. kvétna 2008. VSechny kinosély jsou vybaveny modernimi
technologiemi, jako je naptiklad Dolby 3D, diky kterému se muze sledovat film ve 3D
formatu a prostorové vnimat obraz nebo Dolby Digital Surround EX, coz je nejmoderné;si
audio systém pro vnimani prostorového zvuku. Velkou vyhodou tohoto multikina je, ze se
nachdzi ptimo v centru Zlina. Kazdy z navstévnika si tedy miize najit svlj potiebny spoj

mistni hromadné dopravy. (Interni zdroje, 2014)

7.3 Velké Kkino

Spole¢nost GAC je rovnéz provozovatelem Velkého kina, které bylo dfive vyhlasené jako
hlavni méstské kino ve Zlin€. Nyni je provoz kina zrealizovan formou najemni smlouvy,
protoze stale patii méstu Zlin. Kino se nachazi v centru Zlina a jeho soucasti je i prilehlé
parkovisté. Velké kino bylo postaveno v roce 1932 firmou Bata a posledni ptfestavbou
proslo roku 2004, kdy byla nainstalovana technologie Dolby Digital Surround EX
a rekonstruovan interiér. Zajimavosti je také fakt, ze plvodné sal pojal az 2500
navstévnikii. V dneSni dobé kino nabizi 1010 mist. Pfimo pro invalidy zde nejsou
vyhrazena zadna mista, ale z téch 1010 mist se da povazovat pro invalidy fada 12, coz je
28 mist. Diky velké kapacité mist se kino fadi mezi jedno z nejvétsich v CR. Je vyuZivéano,
mimo klasickou projekci, pro pienosy z Metropolitni opery a také pro potadani
Mezinarodniho filmového festivalu pro déti a mladez. Soucasti kina je 1 bufet

s obcerstvenim a ptedprodej vstupenek. (Interni zdroje, 2014)

7.4 3D Multikino Golden Apple Cinema Liptovsky Mikulas

Slavnostni otevieni slovenského 3D multikina Golden Apple Cinema Liptovsky Mikulas
se uskutecnilo dne 6. prosince 2013. Kino se nachazi v obchodnim a zabavnim centru RGB
Liptov a disponuje tfemi pIné digitalnimi 3D saly v kvalité projekce 4K s kapacitou mist
pro 470 divaka. Sal R nabizi 212 mist k sezeni a 5 mist pro invalidy. Sal G nabizi 110 mist
Kk sezeni a 2 mista pro invalidy a sal B nabizi 139 mist k sezeni a 2 mista pro invalidy.

(Interni zdroje, 2014)

7.5 Hlavni sluzby

e Divaci multikina mohou shlédnout v pribéhu vSedniho dne az 20 filmovych
predstaveni.

e O vikendu se promitne az dvakrat vice film1, jak pfes vSedni den.
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e V pracovnim tydnu zaéina promitani od 15:00 do 23:00 hodin.

e Ve dnech pracovniho klidu je promitaci ¢as od 10:00 do 24:00 hodin.

e Velké kino nabizi dvé filmova predstaveni denné v 17:00 a v 19:30 hodin, jak ve
vSednich dnech, tak o vikendech. Vyjimkou je naptiklad Filmovy klub seniorii

nebo piimy prenos Metropolitnich oper, které maji jiné promitaci Casy.

7.6 Vedlejsi sluzby

e GAC nabizi specidlni projekce pro firmy a skoly s moznosti vybéru filmového
predstaveni z aktualniho programu.

e Poskytuje pronajem sala pro firmy a jiné Gcely (napt. koncerty a divadla) a s tim je
obvykle spojen i raut.

e Umoznuje reklamu na LCD monitorech v kvalit¢ HD.

e Nabizi divakiim Siroky sortiment obCerstveni a napojt, ktery si mohou zakoupit.

(Interni zdroje, 2014)

7.7 Program a projekty

Navstévniklim jsou nabizeny kromé béznych projekci i dalsi projekce, které jsou nejen

z aktudlniho programu, ale také ze starSich tituld.

3D projekce - vybrané filmy se promitaji v digitalnim 3D formatu. Divakovi jsou
zapijceny specialni polarizacni bryle ke sledovani této projekce.

vevr

Filmovy Kklub seniori (FKS) - filmovy klub seniorit vznikl ve Velkém kin¢ 27. unora
2001 a diky velkému uspéchu byl vroce 2008 rozSifen i do multikina Golden Apple
Cinema. Projekce se uskutecnuji ve stiedy v 10:00 a v 14:00 hodin, a to jednou mési¢né

Vv multikiné a tfikrat do meésice ve Velkém kiné.

Détské nedéle - jedna se o predpremiéru vybraného détského piedstaveni, kterd je vétSinou
spojend s riznymi soutéZzemi a darky pro déti.
Divadlo pro déti - pravidelna pohadkova predstaveni, které se konaji kazdou posledni

nedéli v mésici vzdy v 14:00 hodin. Cena vstupného ¢ini 40 K¢&.

Divadlo - divadelni ptedstaveni se konaji ve Velkém kin¢€ ve spolupraci s popularnim

slovenskym divadelnim Studiem Lasica & Satinsky.
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Metropolitni opery - jedna se o pfimé prenosy z metropolitni opery v New Yorku do kin.

BolSoj balet - opét se jedna o pfimé pienosy, ale i zaznamy, kdy BolSoj balet pienasi to

nejlepsi z baletu Velkého divadla v Moskvé do kin.

Koncerty ve spolupraci s partnerem — spadaji zde ziva vystoupeni, piimé pienosy

1 zdznamy z koncerti.

Pilnoéni premiéry a predpremiéry - premiéra se uskutecituje jednu minutu po pulnoci ze

stiedy na ¢tvrtek, a to v kinech po celé CR.

Zlin Film Festival - Mezinarodni festival filmi pro déti a mladez patii k nejstarSim
festivalim svého druhu na svété. Prvni ro¢nik se uskutecnil v roce 1961. Zlinsky festival se

tradi¢né kond na prelomu kvétna a ¢ervna.

Dalsi festivaly — Mezinarodni festival outdoorovych filmi, Febiofest, Expedi¢ni kamera

a Seversky filmovy podzim. (Interni zdroje, 2014)

7.8 Nastroje podpory prodeje

Spole¢nost GAC nabizi mnoho nastroji podpory prodeje, pii kterych vyuziva spolupraci

S riznymi organizacemi. K podpofe prodeje vyuziva tyto nastroje:

Darkova poukazka — zékaznici kupuji darkové poukazky za ucelem je vénovat jako darek
svym blizkym. Jsou dva typy poukazek, a to jak na klasické piedstaveni 2D za 169 K¢, tak

na ptredstaveni ve 3D formatu za 199 K¢.

FKS vérnostni bonus — pii pfedloZeni péti nenulovych vstupenek z riznych ptedstaveni
FKS (filmovy klub seniorti) na pokladné obdrzi divdk volnou vstupenku na dalsi

predstaveni FKS.

Levné utery — zakaznici maji moznost kazdé utery ziskat nejlevnéjsi vstupné do kina.
Standardni vstupné na 2D ptedstaveni ¢ini 169 K¢, ale vstupné v ramci levného utery ¢ini
99 K¢. Standardni vstupné na 3D piedstaveni ¢ini 199 K¢, ale v levné utery mé zakaznik

vstupné pouze za 159 K¢.

O2 Extra — sleva se vztahuje na levné tutery a sttedu. Divék si pies O2 stranky necha
poslat SMS s kodem, a pti predlozeni kodu na pokladné dostane jednu vstupenku za plnou

cenu a k tomu druhou vstupenku zdarma.
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RWE karta — pro drzitele RWE karty se poskytuje sleva 30 K¢ ze zakladni ceny

vstupného. Sleva se vztahuje pouze na Ceské filmy v bézném formatu.

EBC (European Benefit Club) — brozura od firmy EBC ma cenu 999 K¢ a obsahuje
dvacet slevovych kupond. Pii piedlozeni tohoto kuponu dostane zakaznik 1+1 zdarma, tzn.

pfi ndkupu vstupenky v plné cené, ziskad druhou vstupenku zdarma.

Slevovy kupén Tesco — kazdy zakaznik Tesco OC Centro Zlin ziska tento kupon, ktery je
na rubu uctenky. Pti pfedlozeni v GAC ziskéa zakaznik slevu 30 K¢ na film ve 2D i ve 3D

formatu. Kupon plati od pondé€li do patku kromé levného utery.
Bat’iv institut 14/15 — pii predlozeni jejich vérnostni karty zakaznik dostane 30 K¢ slevu.

Z0O0 Zlin — za jakykoliv platny listek ze ZOO Zlin (maximalné vSak jeden rok stary)
zakaznik obdrZi slevu 30 K¢. Pfi pfedloZzeni permanentky (¢lenské karty) ZOO Zlin Family

dostane zakaznik slevu 30 K¢ a ma moznost ndkupu az péti zlevnénych vstupenek.

Posledni Sance — novinka spusténa od 16. ¢ervna 2014. Zakaznik ma posledni Sanci vidét
film za zlevnéné vstupné, a to ve stiedu, kdy se film naposledy promita. Cena filmu ¢ini 99

K¢ na 2D piedstaveni a 159 K¢ na 3D predstaveni.

Kinoparty — zakaznik ma mozZnost na této party ziskat volné vstupy do kina nebo
poukdzky na Golden menu popcorn (Maxi popcorn + dva malé napoje) ¢i stfedni menu
popcorn (Stfedni popcorn + stfedni napoj). Diskotéky se vétSinou konaji ve Vseting,

vV Uherském Hradisti nebo v Luhacovicich. (Interni zdroje, 2014)
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8 ANALYZA VERNOSTNIHO PROGRAMU SPOLECNOSTI
GOLDEN APPLE CINEMA, A.S.

V nasledujici kapitole je nejprve popsan vyvoj vérnostniho programu, a to vérnostni bonus
pro navstévniky FKS, vérnostni bonus pro navstévniky metropolitnich oper, vérnostni
karta 9+1, vérnostni karta 5+1, Filmovy klub Zlin. Dale je vysvétlen soucasny vérnostni

program a typy veérnostnich karet.

8.1 Vyvoj vérnostniho programu

Kapitola zachycuje vyvoj aktivit spole¢nosti GAC od roku 2011, které byly podnétem

k vytvoteni souc¢asného vérnostniho programu.

8.1.1 Vérnostni bonus pro navstévniky FKS

V ramci filmového klubu seniort (FKS), ktery vznikl v roce 2011 ve Velkém king, vznikl
1 prvni vérnostni bonus ureny prevazné senioriim. Pii pfedlozeni péti vstupenek na riizna
filmova predstaveni v hodnoté 40 K¢ (2D) nebo 60 K¢ (3D) obdrzi divak Sestou vstupenku
zdarma. Bonus se vztahuje pouze na filmy promitané v ramci FKS, a to vzdy ve stiedu
v 10:00 a v 14:00 hodin. Vyhody, které vérnostni bonus nabizi, mohou vyuZzivat i ostatni
navstévnici filmového klubu. Od roku 2004 fungoval FKS i v kin¢ Kvéten v Malenovicich,
které bohuzel muselo byt vroce 2014 zavieno, a to zekonomickych divodi. Diky
velkému uspéchu FKS a vérnostniho bonusu byl v roce 2008 rozsifen 1 do multikina

Golden Apple Cinema. (Interni zdroje, 2014)

8.1.2 Vérnostni bonus pro navstévniky metropolitnich oper

V roce 2008 vznikl dal$i vérnostni bonus pro nadSence metropolitnich oper. Jedna se
o ptimé prenosy z metropolitni opery v New Yorku do kin. Ziskdni bonusu spociva v tom,
ze si divak zakoupi sedm listkli na sedm rGznych pfedstaveni, a tim ziska slevu na kazdou
vstupenku 50 K¢. Standardni vstupné na metropolitni operu je 350 K¢, ale divak, ktery si
zakoupi vSech sedm listk, obdrzi jako bonus vstupné na operu pouze za 300 K¢. (Interni

zdroje, 2014)

8.1.3 Vérnostni karta 9+1

Vémostni karty 9+1 vznikly v poloviné roku 2010 za ucelem podpory prodeje a ziskani

informaci od zakaznikl k vytvotfeni databdze o téchto navstévnicich. Karty byly rozdany
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VvV ramci jednorazovych akei, jako je pilno¢ni premiéra, svatky atd. nebo je divak obdrzel
na pokladndch multikina pfi nakupu prvniho vstupu do kina. Nyni se uz tyto karty
nerozdavaji, ale pofad jsou platné a navstévnik je mize vyuzit a ziskat volny vstup do kina.
Karta je platna pouze v multikiné Golden Apple Cinema. Vérnostni karta funguje tak, ze
zakaznik vlastnici tuto kartu dostane jedno razitko do karticky, a to za kazdou zakoupenou
vstupenku, jak na 2D pfedstaveni, tak na 3D ptedstaveni. Za vyplnénou karticku s deviti
razitky ma pak zakaznik narok na volnou vstupenku do multikina Golden Apple Cinema,
a to na 2D 1 3D piedstaveni. Vérnostnich karet 9+1 bylo celkem rozdano 6000 ks a zatim

se jich vratilo 1583 ks. (Interni zdroje, 2014)

Jméno:
Adresa

E-mail.

>3 }6 Tel.
Golde R“ﬁjﬁu CiNemA

9+1

Nasbirejte 9 razitek a
10 vstup mate ZDARMA!

Za vypinénou karticku s 9 razitky ziskate
vstupenku do Golden Apple Cinema zdarma
Plati véetné 3D fimQ.

Zdroj: Interni zdroj GAC

Obr. 2. Vérnostni karta 9+1

8.1.4 Vérnostni karta 5+1

Veérnostni karty 5+1 vznikly v roce 2011. Stejné jako vérnostni karty 9+1 byly i tyto karty
rozdany jednorazové pii specialnich akcich nebo je zdkaznik obdrZel pii ndkupu prvniho
vstupu do kina, a to jak na pokladnach Velkého kina, tak na pokladnach kina Kvéten
Vv Malenovicich. Vérnostni karty 5+1 funguji na stejném principu jako vérnostni karty 9+1.
Zakaznik za kazdou zakoupenou vstupenku dostane jedno razitko do karticky, a po
nasbirani vSech péti razitek mé pravo dostat volnou vstupenku na 2D piedstaveni. Dfive
mohl zakaznik kartu vyuzit do obou kin, ale nyni uz lze kartu uplatnit jen do Velkého kina.
Veérostnich karet 5+1 se rozdalo celkem 3000 ks a vratilo se jich zatim 816 ks. (Interni
zdroje, 2014)
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Jméno:

-

Adresa:

VELKE KINO p=
A Tel.:

Vade pfipominky:

Za vypinénou kartiéku s 5 razitky ziskite
VERNOSTNI KARTA vstupenku do Velkého kina nebo kina Kvéten

ZDARMA.

Zdroj: Interni zdroje GAC

Obr. 3. Vérnosti karta 5+1

8.1.5 Filmovy klub Zlin

Clenska karta byla spusténa v roce 2011, a to ve spolupréci s letnim kinem na Svahu Zlin.
Clenem se mohl stat zikaznik tak, e na pokladnach multikina Golden Apple Cinema
vyplnil registracni formuléf a zaplatil jednorazovy ¢lensky ptispévek v hodnoté 20 K¢&. Po
provedeni registrace zdkaznik obdrzel svoji ¢lenskou kartu a mohl ihned vyuZzivat vyhody,
které tohle &lenstvi nabizelo. Clen Filmového klubu Zlin mél narok na slevu 10 K&
z kazdého zakoupeného listku do multikina vcetné slev, jako je détska, studentska,
seniorska a ZTP sleva. Dale mohl vyuzit slevy a vyhody do spole¢nosti Svah Zlin, Letni
kino na svahu a do restaurace a na bowling Devitka. Do Filmového klubu Zlin se
zaregistrovalo celkem 1300 navstévnikl. Nyni uz Filmovy klub nefunguje, ale spole¢nost
na tento klub navazala svym novym a sou¢asnym vérnostnim programem. Clen Filmového
klubu Zlin tedy mize bezplatn¢ piejit do nového vérnostniho programu. Pti predlozeni
platné c¢lenské karty Filmového klubu ziskava jeji vlastnik zdarma prvni vydéani zékladni
vérnostni karty GAClubu. Do nového vérnostniho programu zatim zdarma pieslo

z Filmového klubu Zlin 35 ¢lent. (Interni zdroje, 2014)
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Registracni karta
Filmovy klub Zlin, 0.s.

e 1 Clenska karta
Prijmen: Filmového klubu Zlin

Adresa:
Jméno:

Datum narozeni:

E-mail: v Podpis:
Mobil:

Podpis:

41023 Udelem registrace tlena Filmového klubu Ziin, o.5.
Jefich uchovavani se fidi zskony Ceské republiky
ajevsouladu s touto registraci.

Zdroj: Interni zdroje GAC

Obr. 4. Registracni a ¢lenskd karta Filmového

klubu Zlin

8.2 Soucasny vérnostni program GAClub

Golden Apple Club byl spustén 10. fijna 2012, a to v ramci oslav 80. narozenin Velkého
kina Zlin, které probihaly od 6. zati 2012 do konce roku. Vznik GAClubu navazuje na
predesly Filmovy klub Zlin, ktery je ted’ momentalné partnerskym programem GAClubu.
Jako dal$im partnerskym programem je Klub ¢eskych turistli. Zakaznik pii predlozeni
platné turistické slevové karty EUROBEDS ziskavd automaticky zdarma zékladni
vérnostni kartu GAClubu. Spole¢nost zavedla vérnostni program, protoze chce
zakaznikim kompenzovat stile se navySujici vstupné a zarovenn je odménit za Castéjsi
navs§tévu kina. Vérnostni program plati plosné ve vSech kinech Golden Apple Cinema, coz
je multikino, Velké kino Zlin a dfive platilo i do kina Kvéten Malenovice. (Interni zdroje,

2014)

8.2.1 Clenstvi v GAClubu

Clenem GAClubu se stane zakaznik po vyplnéni registraéniho formulate (viz piiloha I.)
bud’ pfimo na pokladnach obou kin, nebo si muze registracni formulaf stdhnout na
internetovych strankach spolecnosti a vyplnény ho odevzdat na jakékoli pokladné
spole¢nosti GOLDEN APPLE CINEMA, a.s. musi zaplatit ¢lensky poplatek a pievzit Si
veérnostni kartu. Hodnota ro¢niho ¢lenského poplatku zavisi na druhu karty, o kterou ma
zakaznik zajem. Zakaznik ma na vybér ze tii typu ¢lenstvi, a to bud’ GAClub (zékladni),

GAClub EXTRA nebo GAClub VIP (podrobngjsi informace v kapitole 8.3) Karty
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GAClubu (zékladni) a GAClubu EXTRA jsou pfenosné a muze je vyuzit kdokoli, kdo se
s nimi prokaze. Vyjimkou je karta GAClub VIP, kterd je nepfenosnd a podminkou pfi
registraci je dodani fotografie, ktera bude spole¢né se jménem zanesena na zadni strané
karty a bude slouzit k identifikaci drzitele této karty. VSechny karty plati 12 mésicu od
zaplaceni clenského poplatku GAClubu. Lhiita pro vystaveni ¢lenské karty je maximalné
14 dni od data vyplnéni pfihlaSky. Svym podpisem na pfiihlaSce zakaznik stvrzuje
skutecnost, ze byl seznamen s v§eobecnymi podminkami a souhlasi s nimi. (Interni zdroje,

2014)

8.2.2 Poskytovani slev pii nakupu vstupenky

Pti ndkupu vstupenek obdrzi ¢len GAClubu slevu 30 K¢ na kazdou zakoupenou vstupenku.
Na jedno piedstaveni lze nakoupit na jednu vérnostni kartu maximalné pét vstupenek.
Pii vétSim poctu se musi ¢len GAClubu domluvit s hlavnim provoznim manazerem
spolecnosti GAC vylu¢né pres mail spolecnosti. V piipade Sesticlenné ¢i vice ¢etné rodiny
smi denni manaZer na pozadani navysit limit ndkupu vstupenek na jedno piedstaveni po
celou dobu clenstvi v klubu. Sleva 30 K¢ nelze s¢itat s dalS§imi slevami, které spole¢nost
poskytuje — studentska, détska, ZTP a seniorska. Zakaznik ma povinnost pfed ndkupem
vstupenky bez vyzvani predlozit vérnostni kartu. Ddale se sleva neposkytuje v ramci
levného utery, pro Filmovy klub seniori (FKS), art filmy (a), cenové zvyhodnéné filmy
pod castkou 129 K¢, festivaly, alternativni obsah atd. Pti nakupu jiz takto zvyhodnénych
vstupenek ma vSak zakaznik pravo na pfipsdni navstévy kina do bonusového programu
9+1. Reklamace neposkytnuti slevy 30 K¢ i pfipadné dalSich slev musi byt uplatnéna
thned. Na pozdé¢jsi reklamace nebude bran zietel. Vstupenky zakoupené na vérnostni kartu
nelze vratit ani vyménit a vstupenky zakoupené mimo vérnostni klub nelze zpétné

pfipisovat drZiteli karty na ucet. (Interni zdroje, 2014)

8.2.3 Poskytovani slev pii nakupu zbozi v bufetu

Vlastnikiim karet GAClub EXTRA a GAClub VIP je poskytovana sleva 10 % pti nakupu
zbozi vbufetu na veSkery sortiment, které kina nabizeji, S vyjimkou mimotadnych

prodejnich akci. (Interni zdroje, 2014)

8.2.4 Bonusovy program 9+1

Bonusovy program 9+1 funguje tak, ze clenové GAClubu sbiraji vstupy za nakup

vstupenek na filmova piedstaveni a tyto vstupy se jim piipisuji na jejich osobni ucet
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GAClubu. Po deviti nasbiranych vstupech ziskavaji vstupenku na 2D i na 3D filmové
predstaveni zcela zdarma. Bonus lze Cerpat vzdy v rdmci platného klubového roku, ktery
zaCind dnem pfevzeti karty jejim drzitelem a kon¢i vyprSenim jeji rocni platnosti ¢i
zruSenim Clenstvi. Ziskany bonus ve form¢ volné vstupenky nelze stornovat tzn. sménit za
hotovost ani vyménit za vstupenku na jiné pfedstaveni. Volna vstupenka je vytisténa vzdy
V konkrétnim case a na konkrétni pfedstaveni. Pfi neuplatnéni vstupenky, tedy pfi
neuskute¢néni navstévy na piedstaveni, se vstupenka stava neplatnou a nelze ji vymenit.
Bonusovy program i vérnostni program lze Cerpat kombinované ve vSech provozovnach
GOLDEN APPLE CINEMA, a.s. — multikino Golden Apple Cinema, Velké kino ve Zling.
V ptipad¢ neobdrzeni desaté vstupenky zdarma, musi dojit k reklamaci ihned pti nakupu
vstupenky na pokladné. Na pozdé&jsi reklamace nebude bran zietel. Vérnostni program se
vztahuje 1 na zlevnéné filmy v rdmci levného tutery a snimkl oznacenych (a) za cenu
99 K¢ Do vérnostniho programu 9+1 nelze zapocitavat navstévy FKS, festivaly

a alternativni obsah. (Interni zdroje, 2014)

8.2.5 Dobiti vérnostni karty

Vérnostni kartu GAClubu miiZzou ¢lenové nabit finanénim kreditem a s takto nabitou
kartou platit na pokladnach kin Golden Apple Cinema od 12. prosince 2013. Karty lze
dobijet pouze na pokladnach kin GAC a to jen v hotovosti. Zakladni dobijeci Castka je
minimalné 200 K¢ a dalsi dobijeci limity nejsou vymezeny. Zalezi jenom na ¢lenovi klubu,
jak velkou ¢astku si dobije. U nabité vérnostni karty finan¢nim kreditem zanika Clenstvi v
klubu az po jeho vyCerpani, samoziejmé¢ za podminky, Ze je uhrazen rocni clensky
poplatek 60 K¢. Pokud neni tento poplatek uhrazen, personal upozorni drzitele karty na
tuto nesrovnalost a bude pozadovat uhrazeni clenského poplatku, a tim padem
1 prodlouzeni ¢lenstvi o dalSich 364 dni. Z kreditu nabitého na kart€ nelze uhradit ¢lensky
poplatek. Jedna se o dvé rizné platby, které musi byt provedeny zvlast. Listky zakoupené
na Clenskou kartu nejdou stornovat, pouze vymeénit na piedstaveni za stejnou cenu,
ptipadné na ptani zakaznika na predstaveni za niz§i cenu, ale bez naroku na vraceni kreditu
¢i penéz. Pfi necekaném zruSeni piedstaveni ze strany provozovatele kina, bude
zakaznikovi nabidnuto predstaveni jiné. Pokud odmitne, bude mu v hotovosti vracena
Castka za listky, ktera byla strzena z jeho kreditu. Tento narok musi vznést hned po
upozornéni provozovatele, ze se predstaveni rusi, nejpozd¢ji vSak do tficeti minut po
pfedpokladaném zacatku predstaveni. Nabitou vérnostni kartou nejde zatim platit pfi

rezervaci na internetu, platba je mozné pouze na pokladnach kin. (Interni zdroje, 2014)
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8.2.6 Ztrata, odcizeni, poSkozeni vérnostni karty

Ztratu, odcizeni nebo poskozeni vernostni karty znemoznujici jeji pouziti, by mél ¢len
GAClubu oznamit okamzité na pokladn¢ multikina GAC. Na zakladé zaddosti majitele bude
veérnostni karta personalem multikina zablokovana. Blokaci karty se vérnostni karta
zablokuje pro pouziti do doby vyzvednuti nové vérnostni karty na pokladné¢ multikina.
Nova vérnostni karta bude ptipravena k vyzvednuti v multikiné GAC a vydana na zakladé
dolozeného prikazu totoznosti. Na zdklad¢ tohoto prikazu bude ovéfena platnost
predchozi registrace. Za vystaveni nové clenské karty je uctovan poplatek 60 K.
Vystavené karty nelze posilat postou, bude mozny pouze osobni odbér a prokazani
totoznosti. Spolecnost neodpovidd za zneuziti karty pfed nahldSenim jeji ztraty ani za
pfipadné cerpani vyhod ¢i nabitého kreditu tfeti osobou. Vystavenim a vydanim nové karty
zanikd funkcénost predchozi vérnostni karty a nasbirané vstupy mohou byt na zédost
drzitele karty pfevedeny na ucet nové karty ¢lena GAClub. Pokud je ziistatkovy kredit na
ztracené, odcizené i poskozené vérnostni karté bude na novou kartu pfeveden i aktualni

zlstatek vérnostni karty. (Interni zdroje, 2014)

8.2.7 Zanik platnosti a porusSeni podminek ¢lenstvi

Clen GAClubu miize anulovat své ¢lenstvi v klubu kdykoliv na pokladné multikina GAC,
na zdklad¢ pisemné zadosti nebo pisemného odvolani souhlasu se zpracovanim osobnich
udajii. Zrusenim clenstvi v . GAClubu se automaticky vydand vérnostni karta zablokuje.
Zakoupenou vérnostni kartu na zadost zakaznika nelze sménit zpét za hotovost. Spole¢nost

GAC si vyhrazuje pravo bez nédhrady zrusit ¢lenstvi v GAClubu v téchto ptipadech:

e okamzikem, kdy ¢len GAClubu zdmérné uvedl v registracni ptihldSce nepravdivé
informace,

e byly poruSeny podminky nebo stanoveny mechanismus programu clenem
GAClubu,

e ¢len vyjadiil nesouhlas s podminkami, s jejich dopliiky ¢i zménami,

e okamzikem, kdy ¢len GAClubu zneuzil logo, jméno nebo dalsi identifika¢ni tidaje
nebo néjak poSkodil prava a opravnéné zajmy spolecnosti GAC,

e dnem umrti ¢lena GAClubu,

e okamzikem ukonceni klubového programu.
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Zanikem platnosti ¢lenstvi v . GAClubu zanikd rovnéz narok na vyuziti jiz dosazenych
vyhod plynoucich z toho ¢lenstvi. Jakékoli poruseni podminek programu GAClub miize
vést k zaniku prav plynoucich z nashromazdénych benefitli, k nepfiznani odmén nebo
k jejich odejmuti - vcetné¢ jiz vydanych bonusovych poukazek. Osoba, ktera porusi
podminky GAClubu, odpovida za Skody, které spole¢nosti GAC timto jednanim vzniknou.
V pfipad¢ zruSeni ¢lenstvi v klubu bude jednano v souladu se zdkonem ¢.101/2000 Sb.,
0 ochran¢ osobnich tdajii a osobni tidaje Clena klubu budou nenavratné zlikvidovany
z databaze klubu. Zanik v pfipad¢ nabité vérnostni karty s kreditnim ztstatkem musi byt
nejprve vycerpan zbyvajici kredit, teprve pak miize ¢lenstvi v klubu zaniknout. Pokud vyse
kreditu na nabité kart¢ rusSitele ¢lenstvi GAC nedosahuje vyse vstupného na predstavent,
muze ruSitel doplatit zbyvajici ¢astku do hodnoty vstupného. Jestlize je nabitd vérnostni
karta neaktivni ¢i ma drzitel této karty propadnuté ¢lenstvi GAClubu, je ¢len upozornén
personalem kina, Ze jeho Cerpani vyhod je pozastaveno a on musi uhradit ¢lensky poplatek
60 K¢ a tim si prodlouzi moznost ¢erpani benefitl a slev na dalSich 364 dni. V pfipadé, ze
odmitne prodlouzit Clenstvi je mu za zbytkovy kredit na kart¢ prodana vstupenka na
pfedstaveni. Z divodu nedostacujiciho kreditu drzitel karty doplati chybéjici castku

a automaticky mu zaniké ¢lenstvi v GAClubu. (Interni zdroje, 2014)

8.2.8 Ochrana osobnich udaji

Odevzdanim ptihlasky do GAClubu, tedy piedlozenim tadné a spravné vyplnéné
a podepsané piihlasky na pokladné¢ multikina GAC, zékaznik udéluje spole¢nosti GAC,
v souladu se zdkonem ¢. 101/2000 Sb. v platném znéni, jako spravci, souhlas se
zpracovanim svych osobnich udaji, uvedenych v ptihldSce v rozsahu jméno, piijmeni,
adresa, datum narozeni, pohlavi, telefon a e-mail, za ucelem poskytovani novych informaci
0 filmovych novinkach a akcich, a dale poskytnuti a ¢erpani vyhod v ramci programu
GAClubu po celou dobu ¢lenstvi v klubu. Zakaznik také souhlasi s tim, Ze tyto osobni
udaje mohou byt zptistupnény smluvnim partnerdm programu GAClubu, jejichz piehled je
uvefejnén na strankach spolecnosti GAC za ucelem nabizeni obchodu a sluzeb resp.

poskytnuti vyhod ¢lenim GAClubu. (Interni zdroje 2014)

8.3 Typy vérnostnich karet GAClubu

Spole¢nost GOLDEN APPLE CINEMA, a.s. nabizi zakaznikim moznost vybéru ze tii
typll vérnostnich karet, a to GAClub (zékladni), GAClub EXTRA a GAClub VIP.
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8.3.1 GAClub (zakladni)

Rocni poplatek za clenstvi v GAClubu (zdkladni) ¢ini 60 K¢&. Po pfidéleni karty
s identifikacnim cCislem ma ¢len narok na slevu 30 K¢ na filmova piedstaveni. Vlastnik
veérnostni karty mé pravo uplatnit slevu maximalné¢ na pét vstupenek na jedno filmové
predstaveni a md moznost zapojit se do bonusového programu 9+1. Drziteli karty se tedy
nacitaji vstupy ze zakoupenych listkti a po deviti vstupech ziskavd 10. navstévu zcela
zdarma, a to jak na 2D, tak i na 3D pfedstaveni. V GAClubu (zékladni) vyuziva vyhod
a benefitl do dnesni doby 1100 ¢lent. V prvnim roce spusténi vérnostniho programu tedy
od 10. fijna 2012 do 10. fijna 2013 bylo zaktivovano 350 ks karet. Z téchto 350 ks karet
prodlouzilo ¢lenstvi o dalsi rok 60 % a zbylych 40 % je zatim neaktivnich. Ve druhém roce
fungovani GAClubu, tedy v fijnu 2013 se zaktivovalo celkem 750 ks karet, které jsou
aktivni dodnes. (Interni zdroje, 2014)

¢
GoldsoAge (116

Zdroj: Interni zdroj GAC

Obr. 5. Vérnostni karta GAClub
(zakladni)

8.3.2 GACIub EXTRA

Registraéni poplatek do GAClubu EXTRA na jeden rok &ini 560 K¢&. Clen vyuziva stejné
slevy 1 bonusovy program 9+1, které nabizi 1 €lenstvi v GAClubu (zékladni). Znamena to
tedy, Ze ma narok na slevu 30 K¢ na filmova piedstaveni a kazdy 10. vstup ma zdarma.
Navic ma drzitel této karty slevu 10 % na veskery sortiment v bufetu. Tento vérnostni klub

zatim vyuziva 12 ¢lent. (Interni zdroje, 2014)
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Zdroj: Interni zdroj GAC

Obr. 6. Vernostni karta GAClub
EXTRA

8.3.3 GACIub VIP

Zakaznik pfi registraci do GAClubu VIP zaplati ro¢ni poplatek, ktery ¢ini 9 999 K.
Podminkou pfi registraci je i dodani fotografie, kterd bude slouzit k identifikaci drzitele
karty, a kterd bude spole¢né se jménem zanesena na zadni strané karty. Clen VIP GAClubu
ma neomezeny piistup do kina a ma narok na slevu 10 % na veSkery sortiment, které kina
nabizeji. Vérnostni VIP karta je nepfenosna a jeji vyhody muze Cerpat pouze osoba, na
kterou je karta zaregistrovana. Drzitel GACIub VIP karty je povinen vyzvednout si volnou
vstupenku na pokladné kina. S volnou vstupenkou a GACIlub VIP kartou bude teprve

pustén na sal. GAClub VIP m4 zatim jednoho ¢lena. (Interni zdroje, 2014)

o
i
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Zdroj: Interni zdroj GAC

Obr. 7. Vernostni karta GAClub VIP
S vérnostnim programem GAClub spolupracuje Svah Zlin, proto pii piedloZeni jakékoli
Clenské karty GAClubu bude ¢lenovi poskytnuta sleva 10 % v lyzatfské Skole SunKid
Ski&SNB School v Svah Zlin - areéal J.Sperky. Také ZOO Zlin je partnerem vérnostniho

programu GAClub a vyhody, které oba vérnostni programy nabizi, se vyuzivaji sezonné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

9 MONITORING KONKURENCE

9.1 Vérnostni program spole¢nosti Cinema City E - CLUB

Zdroj: Cinema City, 2014

Obr. 8. Logo spolecnosti Cinema City

Spole¢nost Cinema City spustila sviij vérnostni program 24. dubna 2012. Clenem
vérnostniho programu se muze stat kazdy navstévnik multikina. Staci vyplnit registracni
formulat bud’ pfimo na pokladné, nebo na internetu, zaplatit ro¢ni poplatek 60 K¢, a tim
zakaznik ziska svoji CLUB CARD Cinema City. (Cinema City, 2014)

9.1.1 Vyhody ¢lenstvi

Zakaznik s touto kartou ziska 20 K¢ slevu z listku, véetné studentskych a détskych listka.
Plati pro 2D a taky pro 3D ptedstaveni, IMAX (technologie IMAX 3D posunuje sledovani
filmu na vyssi Groven) a 4DX (technologie 4DX stimuluje vSech pé&t smysli specialnimi
efekty, jako je vitr, mlha, viin¢ a blesky). Zakaznik uplatni slevu max. na ctyfi listky
stejného predstaveni. Neplati na jiZz zlevnéné listky jako napt. levné pondé€lky, rodinné
vstupné a specialni slevové akce, které se fidi vlastnimi specifickymi pravidly. Clen
vérnostniho clubu md moZznost navstévovat VIP akce pofddané kinem, jako jsou filmové
pfedpremiéry, promitani filmt v pivodnim znéni aj. Bude informovan o novinkdch ze
svéta filmi, o oblibeném kiné, nebo o specidlnich akcich. K narozenindm obdrzi specialni

darek, podminkou je uvést vék v registranim formulati. (Cinema City, 2014)

9.1.2 Ziskani bodu

Prvni body zadkaznik ziskd hned pfi registraci jako bonus. Muze ziskat 10 bodl pfi
registraci na pokladné jakéhokoli multikina nebo 15 bodut pii registraci online na strankach
multikina. Dalsi body ziska pfi nakupu vstupenek do jakéhokoliv kina Cinema City

v Ceské republice, a to 10 % z ceny vstupenek v podobé bodt na &lenskou Kartu. Za nakup
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vstupenek online pfes stranku www.cinemacity.cz zdkaznik ziskd po pfihlaseni jako ¢len
klubu dokonce 15 % z ceny nakupu v podob¢ bodu na kartu. Dalsi bonusové body pouze
pro ¢leny klubu se mohou ziskat pii reakci na specialni akce poiadané Cinema City
v Ceské republice. Body zakaznik sbird pouze ze zakoupené vstupenky, u 3D vstupenek se

za 3D bryle body nepocitaji. (Cinema City, 2014)

9.1.3 Cerpani bodi

Clen vérnostniho klubu mize body vyménit za listky do kina na 2D i 3D piedstaveni, ale
1 na IMAX. 1 bod = 1 K¢. Pokud si zdkaznik chce zakoupit vstupenku na 2D piedstaveni,
které stoji 179 K¢, automaticky dostane slevu 20 K¢, takze vstupenku zakoupi pouze za
159 bodut. Stejny systém plati i na ostatni vstupenky. Body se také mizou vyménit za
popcorn, ktery dané multikino nabizi nebo za napoj z postmixu. V nékterych multikinech

ziskate napoj zdarma jiz za 59 bodu. (Cinema City, 2014)

9.1.4 ProdlouzZeni ¢lenstvi

Clenstvi je platné jeden rok. Platnost ¢lenstvi v Cinema City klubu se miize jednoduse
prodlouzit na kazdé pobo&ce piimo na pokladné. Clenstvi lze prodlouzit o dal$i jeden rok,
kdy lhiita zac¢ind bézet dnem prodlouzeni Clenstvi. Zakaznik za prodlouZeni ¢lenstvi opét
zaplati poplatek 60 K¢ a automaticky ziskd 10 bodd. Po prodlouzeni Clenstvi zakaznik
muze opét Cerpat slevy a benefity, které jsou spojeny s ¢lenstvim v Cinema City Clubu.
Clenovi klubu ziistavaji viechny body na karté, kdy platnost kazdého nasbiraného bodu je
jeden rok. Pti Cerpani bodl se vzdy vyuzivaji nejprve body, které jsou nejstarsi. (Cinema
City, 2014)

Zdroj: Cinema City, © 2014

Obr. 9. Vernostni karta spolecnosti Cinema City
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9.2 Vérnostni program spolecnosti CineStar

Zdroj: Logobox, 2011

Obr. 10. Logo spolecnosti CineStar

Spole¢nost CineStar predstavila vetejnosti sviij novy vérnostni program v prosinci 2010.
V ramci propagace pouzila pfi zavedeni nového vérnostniho programu rozsdhlou kampan
snazvem ,,Miluju barvy, filmy a slevy“. Do propagacni kampané zapojili i slavné
osobnosti, jako je Klara Issova a Vojta Dyk. Diky vérnostnimu programu mohou zékaznici
multiplexu ziskat vyhody v podobé bonust, stalych slev na ndkup vstupenek a navic jesté

odmény vyménou za nasbirané body.

CineStar Club nabizi zakaznikovi na miru zhotoveny model internich karet a spolu
S vérnostnim programem umoziuje pracovat s navrzenym systémem okamzitych bonusi
a slev, ziskat informace o pozadavcich vérnostnich zakaznikt a efektivné vyuzit databazi
registrovanych klienti v rdmci e-mailovych kampani. Klubova karta plati ve vSech
multikinech CineStar v CR a viechny jeji vyhody jsou pienositelné v ramci celého fetézce

multikin CineStar. (Perfect System, 2014)

9.2.1 Ziskani ¢lenstvi

Clenstvi lze ziskat pomoci elektronické pfihlasky. Uhradu poplatku za roéni Elenstvi
v klubu mize zdkaznik realizovat pfes internet prostfednictvim PaySec nebo kreditni karty.
Po dokonceni platebni transakce se klubova karta muze pievzit ihned pii navstéve
domovského multikina CineStar. V pfipadé¢ vyplnéné internetové prihlasky a volbé
zpusobu tuhrady ,Hotové pii prevzeti (domovské multikino)“, bude klubova karta
pfipravena k vyzvednuti za dvé hodiny od dokonéeni internetové piihlasky. Clenem se
mize stat i zakaznik, ktery vyplni tisténou piihlasku na pokladné v multikina CineStar a po

uhrazeni ro¢niho poplatku je mu vyddna klubova karta. Ro¢ni poplatek ¢ini 60 K.
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V ptipadé prodlouzeni clenstvi staci zaplatit rocni poplatek 60 K¢, a to pouze na
pokladnach multikina. (Hrachovec, 2014)

9.2.2 Vyhody clenstvi

Clen CineStar Clubu zisk4 okamzitou slevu 20 K¢ z kazdé zakoupené vstupenky. Na jednu
transakci lze zakoupit maximalné Ctyfi vstupenky, kazdou se slevou 20 K¢&. Slevy z listka
nelze poskytovat ve dnech: levné pondéli, O2 Extra ttery a béhem dalsich akénich
nabidek. Slevu 20 K¢ lze uplatnit na studentské, seniorské, détské a ZTP vstupné.
Zakaznik muze ziskat Extra Bonus, tzn., ze zdkaznikovi je automaticky vydana poukazka
na 2D ptedstaveni zdarma po kazdém patém nakupu, a to bez odecteni bodt z bodového
aétu. Clen vérnostniho klubu mize Gerpat fadu vyhod, napiiklad dalsi volné vstupenky 2D,
3D nebo Gold Class za nasbirané body, obcerstveni za nasbirané body, ucast na
specialnich ptfedpremiérach, zucastnit se soutéze o filmové ceny a ziskat aktudlni

informace o filmovych novinkach a akcich. (Perfect System, 2014)

9.2.3 Ziskani a ¢erpani bodu

Jako startovni bonus za registraci obdrzi ¢len CineStar Clubu automaticky 10 bodu (neplati
pro prodlouzeni Elenstvi). Dalsi body zdkaznik zisk4 pii kazdém provedeném nakupu
vstupenek na jednotliva filmova piedstaveni, a to 20 bodu pii nakupu na pokladné a 30
bodu pii ndkupu pies internet. Nasbirané body lze vyuzit k odbéru volné vstupenky na 2D,
3D predstaveni nebo Gold Class, anebo na vybrané obcerstveni, které spole¢nost nabizi.

Pocet nasbiranych bodu si kazdy ¢len miize kontrolovat na internetovém uctu ,,M1j ucet®.

GoueStot

Zdroj: Perfect System, 2014

Obr. 11. Vernostni karty spolecnosti CineStar
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9.3 Vérnostni program spolecnosti CINEMAX
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Zdroj: Cine-max.sk, 2014

Obr. 12. Logo spolecnosti CINEMAX

Posledni konkurenci spolecnosti GOLDEN APPLE CINEMA, a.s. ve vérnostnim
programu je spole¢nost CINEMAX na Slovensku. Tato spole¢nost nabizi vefejnosti sviij
novy vérnostni program od 1. prosince 2013. Jejich vérnostni systém je podobny
vérnostnimu systému, ktery ma i multikino Golden Apple Cinema. Spole¢nost CINEMAX
nabizi zdkaznikim dva typy vérnostnich karet, a to bud’ VIP kartu, nebo FILM Kkartu.

9.3.1 VIP karta

VIP Kkartu muze zakaznik obdrzet za 199 € (cca 5500 K¢). Majitel této karty ma neomezené
vstupy do kina po dobu jednoho roku a méa moznost vyuzit mnoho vyhod a slev. Clen
automaticky dostane dvé poukazky na 3D piedstaveni v celkové hodnoté 14,60 € (cca 402
K¢). Karta je vystavend na jméno a je neptenosnd. Ke kazdé kart¢ ma zdkaznik moznost
ziskat CINEMAX FILM kartu pro osobu, kterou si vybere a karta bude rovnéz vystavena
na jméno. Pii pfedloZeni VIP karty na pokladné multikin mé4 zdkaznik pravo ziskat
bezplatnou vstupenku na jakékoli predstaveni. Na predstaveni spojené se specialnimi
akcemi a na predpremiéry obdrzi zdkaznik slevu 2 € (cca 55 K¢). Kartu nelze pouzit na
poplatek 1 € (27.50 K¢&) za pujceni 3D bryli. Majitel karty ma také narok na slevu 20 %
z kazdého nakupu v bufetu kina, a také v né€kterych kavarnach kina. Po¢et CINEMAX VIP
karet je 1000 ks. Majitel této karty se stava Elenem exkluzivniho klubu CINEMAX.
(Cine-max.sk, 2014)
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MAXIMALNY FILMOVY ZAZITOK

www.cine-max.sk VIP KARTA

Zdroj: Cine-max.sk, 2014

Obr. 13. VIP karta vérnostniho
programu spolecnosti CINEMAX

9.3.2 FILM karta

FILM Karta je urcena spiSe zakazniktm, ktefi nechodi do kina tak Casto, ale pfesto chtéji
vyuzit vyhody a slevy co tohle ¢lenstvi nabizi. Majitelem karty se zakaznik stane ihned po
zaplaceni poplatku 15 € (cca 413 K¢). Za nakup karty dostane majitel automaticky jeden
poukaz na 3D ptedstaveni v hodnoté 7,30 € (cca 201 K¢). Stejné jako VIP karta je i tahle
karta nepfenosnd a vystavend na jméno. Pfi zakoupeni vstupenek dostane zdkaznik slevu
miniméln¢ 0,70 € (cca 20 K¢) z ceny vstupného. Drzitel FILM karty mé pravo na slevu
10 % z kazdého nakupu v bufetu kina, a také v nékterych kavarnach kina. (Cine-max.sk,
2014)
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MAXIMALNY FILMOVY ZAZITOK

www.cine-max.sk FILM KARTA

Zdroj: Cine-max.sk, 2014

Obr. 14. FILM karta vérnostniho programu
spolecnosti CINEMAX
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10 POROVNANI VERNOSTNIHO PROGRAMU S KONKURENCI

10.1 Spole¢nost GAC vs. Cinema City a CineStar

Vérnostni program spolec¢nosti GAC bude porovnan zaroven se spolec¢nosti Cinema City
i CineStar, protoze ob¢ konkuren¢ni multikina maji velice shodny vérnostni program.
Jelikoz spolecnost GAC nabizi tfi typy vérnostnich karet a konkurencni kina pouze jednu
vérnostni kartu, tak pro lepsi srovnani vérnostnich programti bude vybrana karta GAClub

(zékladni).

Kino GAC Cinema City CineStar
Clensky poplatek 60 K¢ 60 K¢ 60 K¢
ProdlouzZeni Clenstvi 60 K¢ 60 K¢ 60 K¢
Doba ¢lenstvi 1 rok 1 rok 1 rok
Sleva z listku 30 K¢ 20 K¢ 20 K¢
Sleva Ize uplatnit Na 5 vstupenek | Na 4 vstupenky | Na 4 vstupenky
Sleva plati na predstaveni 2Di3D 2Di3D 2D 13D
Prenositelnost karty Ano Ano Ano
Na Kkartu se sbiraji vstupy body vstupy i body
Vérnostni bonus 9+1 Zadny 5+1
Moz.nlost, navstévovat VIP a Ano Ano Ano
specialni akce
Ziskani informaci o novinkach Ano Ano Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 1. Porovnani programu GAC s vérnostnim programem Cinema City a CineStar.

V tabulce jsou zafazeny pouze ty faktory, které jsou srovnatelné v ramci vSech tii
vérnostnich programt. Tabulka ukazuje, ze spole¢nosti nabizi velice podobny vérnostni
systém. Nicméné spoleCnost GAC, jak lze poznat, nabizi vétSi slevu z listku a takeé
moznost zakoupit vice vstupenek na tuto slevu. Vérnostni programy se také lisi tim, Ze
zakaznici GAClubu (zédkladni) sbiraji na svou kartu vstupy, zakaznici Cinema City sbiraji
body a zdkaznici u posledniho konkuren¢niho programu na svou kartu sbiraji vstupy
i body. Kazdy vérnostni program nabizi také jiny v€rnostni bonus s vyjimkou Cinema City,
ktera zadny bonus nenabizi. Nevyhodou vSech porovnavanych programi je, Ze nabizena
sleva nejde uplatnit na zlevnéné dny ani slevové akce a zakaznici vérnostniho programu

GACIlub navic nemlzou nabizenou slevu scitat s dal$imi slevami, jako je studentska,
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détska, seniorskd a ZTP. Dalsi odlisnosti ve vyhodach jednotlivych vérnostnich programu

jsou rozepsany nize.

10.11

Vyhody pro ziakaznika GAC

Moznost dobiti vérnostni karty kreditem.
Moznost nabizenou slevu zadat rovnou pfii rezervaci listkli online.

Nasbirané vstupy lze prevést do dalsiho roku Clenstvi.

Vyhody pro zakaznika Cinema City

Sleva plati na studentské i détské listky.

K narozeninam specialni darek.

Ziskani 10 bodt pfi registraci na pokladné.

Ziskani 15 bodt pfi registraci online.

Ziskani dal$ich bodu pti nakupu vstupenky, a to 10 % z ceny listku nebo pfi reakci
na specialni akce.

Body lze vymeénit za listky na pfedstaveni nebo za popcorn ¢i napoj z postmixu.

Nasbirané body lze ptevést do dalsiho roku ¢lenstvi.

Vyhody pro zdkaznika CineStar

Sleva lze uplatnit na studentské, seniorské, détské a ZTP vstupné.

Extra Bonus, tj. po patém nakupu lze ziskat volnou vstupenku na 2D ptedstaveni.
Ziskani obCerstveni za nasbirané body.

Utast v soutézich o filmové ceny.

Bonus pfi registraci v podobé 10 bodd.

Ziskani 20 bodi za nakup na pokladné.

Ziskani 30 bodl za ndkup pies internet.

MozZnost kontroly bodi na internetovém uctu ,,Maj ucet®.

Nasbirané body lze vyménit za volné vstupenky ¢i za obCerstveni z bufetu.

10.2 Spolecnost GAC vs. CINEMAX

Vérnostni program slovenské spolecnosti CINEMAX je postaveny na podobném principu,

jako nabizi spole¢nost GAC, ale zaroven je odliSny od programi nabizené spolecnosti
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Cinema City a CineStar, proto vérnostni program spole¢nosti CINEMAX bude porovnan

zvI1ast’.
Kino GAC CINEMAX GAC CINEMAX
Typ karty GACIlub EXTRA | FILM karta | GAClub VIP VIP karta
Clensky poplatek 560 K& cca 413 K& 9 999 K& cea 5 500 K&
ProdlouZeni ¢lenstvi 560 K¢ cca4l3 K¢ 9999 K¢ cca 5500 K¢
Doba ¢lenstvi 1 rok 1rok 1 rok 1 rok
Sleva z listku 30 K¢ cca20Ke | Teomezeny | Neomezeny
vstup vstup
Sleva v bufetu 10% 10% 10% 20%
Prenositelnost karty Ano Ne Ne Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 2. Porovnani programu GAC s vernostnim programem CINEMAX
K porovnani vérnostnich programi obou spolec¢nosti byly vybrany pouze ty Karty, které
nabizeji podobny vérnostni systém. Z tabulky lze vidét, ze ¢lenské poplatky se u vSech
typl karet 1i8i. Spole¢nost GAC nabizi jak EXTRA kartu, tak VIP kartu za vyssi ¢lensky
poplatek nez karty nabizené spolecnosti CINEMAX. Av$ak porovnavané karty nabizeji
bonusy, které jsou si velice blizké, az skoro stejné. Tabulka také poukazuje na to, Ze
GAClub EXTRA nabizi vyssi slevu z listku nez FILM karta, ale zase VIP karta nabizi
vys$si procentni slevu na obcerstveni neZ GAClub VIP karta. Prenositelnost EXTRA karty
je dal§im kladem vérnostniho programu spolecnosti GAC. Ostatni vyhody, kterymi se

veérnostni programy lisi, jsou uvedeny nize.

10.2.1 Vyhody pro zakaznika GAC

e MozZnost nabit GAClub EXTRA kartu kreditem.
e Moznost na EXTRA kartu sbirat vstupy.
e Po deviti nasbiranych vstupech ziskani volné vstupenky.

e Na nabizenou slevu zakoupit az pét vstupenek na stejné predstaveni.

10.2.2 Vyhody pro zakaznika CINEMAX

e Moznost vybéru ze dvou typt vérnostnich karet (VIP karta a FILM karta).
e Siroké spektrum slev a vyhod u obou &lenstvi.

e K VIP karté zdarma FILM karta a dvé poukazky na 3D piedstaveni.

e K FILM karté zdarma 3D poukazka na predstaveni.
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11 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni K vérnostnimu programu GAClub spole¢nosti GOLDEN APPLE
CINEMA, a.s. jsem vytvorfila na zédklad¢ zadani marketingového oddéleni této spolecnosti.
Dotaznik byl vytvofen pomoci internetové aplikace Survio.com, kterd umoznuje vytvofit
online dotaznik snadno, rychle a zdarma. Vytvofen byl jak elektronicky dotaznik, ktery byl
umistén na internetovych a facebookovych strankach spolecnosti, tak dotaznik ve formé
pisemné, ktery byl umistén na pokladnach multikina GAC. Vytvofeny dotaznik ma
vSeobecny a informacni charakter obsahujici deset otazek. Hlavnim cilem dotazniku bylo
zjistit, z jakého diivodu jsou ¢i nejsou zdkaznici Cleny vérnostniho programu GAClub,
divody spokojenosti ¢i nespokojenosti s dosavadnim vérnostnim programem a navrhy na
rozsifeni soucasného vérnostniho programu. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem
121 respondenti. Na online dotaznik odpovédélo 85 respondenti a pisemny dotaznik

vyplnilo 36 respondentt.

Otazka €. 1 Jaké je VaSe pohlavi?

V této otdzce bylo zjisténo, Ze prevazna vétSina dotazovanych navstévnikid byla zenského

pohlavi, a to konkrétné€ 67 %.

Pohlavi navstévnika

33% .
Zena

H Muz

_67%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf. 1. Pohlavi navstévniki
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Otazka €. 2 Kolik je Vam let?

V dal$i otazce byli vSichni respondenti rozdéleni do jednotlivych vékovych kategorii.
Nejvice navstévnikt multikina GAC je ve véku od 23 do 30 let, a to konkrétn€ 45 % ze
vSech dotazovanych. Dale nasleduje vékova skupina od 16 do 22 let, kdy 28 % ucastnikil
dotaznikového Setteni je pravé v tomto vékovém rozmezi. Nejméné navstévnikl spada do

kategorie 41 a vice let, coz je 11 % dotazovanych. O 5 % Iépe je na tom skupina 31 az 40

let.
Vékové kategorie
11%,
m16-22 let
16% _

23-30 let
31-40 let
41 avice let

45%_ -~

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf. 2. Vékova struktura navstévnikii multikina

Otazka ¢. 3 Kde bydlite?

Nasledujici graf ukazuje strukturu zakaznikd z geografického hlediska. Nejvice
navstévnikil jediného multikina ve Zlinském kraji je samoziejm€ z mésta Zlin. Skoro
tretina respondentll pochazi z blizkého okoli mésta Zlina. Respondenti uvadeli jako misto
jejich bydlisté nejcastéji SluSovice, Vizovice, Frystak, Otrokovice, HoleSov anebo
Luhacovice. 11 % zakaznikl pfijizdi do multikina z Uherského Hradisté a jeho okoli.
Jelikoz néavstévnikem kina mize byt kdokoli bez ohledu na misto jeho bydlisté, objevila se

Vv dotazniku mésta jako Praha, Pferov, Brno, Vsetin, Krométiz, Ostrava a Hranice.
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Misto bydlisté

11%
m Zlin

5106 1 Blizké okoli Zlina

u Uherské Hradiste a jeho okoli

= Ostatni mésta
28%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf. 3. Mista bydlist jednotlivych zakazniku
Otazka ¢. 4 Jste ¢lenem vérnostniho programu GAClub?

Soucasti pruizkumu bylo zjisténi, zda dotazovani jsou ¢i nejsou ¢leny GAClubu. Z dalSich
moznosti méli respondenti na vybér, ze Cleny nechtéji byt nebo sva rozhodnuti do

budoucna zvazi.

Clenstvi v GAClubu
2%
22%
H Jsem
= Nejsem

= Do budoucna zvazuji

= Nechci byt clenem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf. 4. Clenstvi v GAClubu
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Otazka ¢. 5 Pokud nejste, uved’te prosim pro¢.
Nejcastejsimi diivody, pro¢ 53 % dotazovanych nejsou ¢leny vérnostniho programu, bylo:

e nechodim do kina tak ¢asto,

e nevim, Ze n¢jaky vérnostni program existuje,

e nemam mnoho informaci o vérnostnim programu,
e nebyla pfilezitost se zaregistrovat,

e nabizené vyhody se mi nevyplati.
Otazka ¢. 6 Odkud jste se dozvédéli o vérnostnim programu.

Nejvice zékaznikl se dozvédélo o vérnostnim programu piimo v provozovnach GAC, kde
vyskoleny personal nabizi moznost se zaregistrovat do vérnostniho programu vyplnénim
kratkého formulafe. Zakaznik ma moznost se dozvédét o vernostnim programu také
z oficialnich internetovych stranek multikina. Tento zpiisob vyuzilo 31 % respondentd.
Dalsi moznosti je socialni sit’ Facebook, kde se o tomto vérnostnim programu mohou
dozvédét prevazné mladi lidé. 7 % dotazovanych dostalo doporuceni od svych znamych.
Za zcela neefektivni se dle vyhodnoceni dotazniku ukazala moznost propagace vérnostniho

programu pomoci Billboardu.

Zpisob povédomi zakaznikl o vérnostnim

programu
4%
14%’

7%/‘

B 7 internetovych stranek
31% GACinema

pfimo v provozovnach
GAC

B z osobniho doporuceni

z Facebooku

44% z Billboardu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf. 5. Zpiisob povédomi o vérnostnim programu
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Otazka €. 7 Jste spokojeni s dosavadnim vérnostnim programem?

72 % respondentli, coz je pfevazna vétSina, je s dosavadnim vérnostnim programem
spokojena. Zbylych 28 % je nespokojeno s vérnostnim programem, a to z divodi

uvedenych v nésledujici otazce.

Spokojenost s vérnostnim programem

Ano, jsem

= Ne, nejsem

= 72%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf. 6. Spokojenost s vérnostnim programem

Otazka ¢. 8 Pokud nejste, uved’te prosim pro¢.
28 % nespokojenych zakaznikli s vérnostnim programem uvedlo pfevazné nasledujici
davody:

¢ nabidka se mi nezda dostatecné zajimava,

e Vvérnostni program je malo vyhodny,

e V¢Etsi mnozstvi nabizenych slev.
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Otazka ¢. 9 Rozsirili byste vérnostni program o dalsi vyhody, slevy apod.?

Vice nez polovina dotazovanych by nerozsifovala soucasny vérnostni program o dalsi

vyhody a slevy.

RozSiFeni vérnostniho programu

Ano

__44%
m Ne

56%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf. 7. Zdjem o rozsireni vérnostniho programu

Otazka ¢. 10 Pokud ano, uved’te prosim jakym zptisobem.

I kdyz vétSina respondentli by vérnostni program nerozsitila, najdou se i takovi, ktefi by
vérnostni program upravili o dalsi vyhody a slevy. Mezi dotazovanymi se objevily tyto

navrhy na rozsifeni programu:

e specialni filmovy program pro ¢leny,
e moznost kontroly svych vstupli prostfednictvim internetu,
e 7adny vstupni poplatek,

e storno zakoupené vstupenky.
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12 MOZNOSTI ANAVRHY DO BUDOUCNA

Po porovnani vérnostniho programu spolecnosti GAC s konkurenénimi programy
spole¢nosti Cinema City, CineStar a Cinemax se ukazalo, Ze spole¢nosti Cinema City
a CineStar nabizi velice podobny vérnostni systém, a tim si navzajem hodné konkuruji.
Multikino Golden Apple Cinema je jedinym multikinem ve Zlinském kraji, a tak zde nema
zadnou konkurenci. Spolecnost GAC si teda mohla program nastavit dle svych moznosti,
coz je vidét z monitoringu konkurence (konkuren¢ni multikina logicky poskytuji svym

zakaznikiim mnohem vice ¢lenskych vyhod).

Porovnani vérnostniho programu s konkurenci a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni
pomohlo k zjisténi, jaké ptinosy a nedostatky ma dosavadni vérnostni program spole¢nosti
GAC. Proto navrhuji, aby spolecnost k vétsi spokojenosti dosavadnich ¢leni GAClubu

a prildkani novych ¢lenti rozsitila vérnostni program o tyto dalsi vyhody:

e Exkluzivni filmova predstaveni, na takova predstaveni budou mit moznost se
dostat pouze ¢lenové GAClubu. Mize se jednat o predpremiéry, které se budou pro
Sirokou vefejnost vysilat o n¢kolik dni pozdéji. Dale se mlze jednat o specialni
tematické projekce urcené pouze pro ¢leny pii vyroénich nebo jinych ptilezitostech.

e UmozZnéni rezervaci vstupenek pro Cleny na predpremiéry a premiéry. Na tato
filmova pfedstaveni v souasné dob& neni mozZna rezervace. Zdkaznik ma moZnost
zakoupit si vstupenku piimo na pokladnach spole¢nosti ¢i pies internet.

e Momentalné si nemohou zakaznici rezervovat zadné filmové predstaveni, které se
promita v levné utery. A to z davodu, ze lidé si rezervovali mista, na ktera si
pozdé&ji nevyzvedli vstupenky. Dal§im navrhem je tedy moZnost rezervaci pro
¢leny v ramci levného ttery. V tento den ma multikino nejvEtsi navstévnost, stava
se, ze jsou vyprodané sily a lidé se na pfedstaveni nedostanou z kapacitnich
diivodi. Clenové klubu budou mit moznost si prioritné rezervovat mista na film.

e Systém, pii kterém se nacitaji body na vérnostni kartu za nakup obcerstveni.
Stejné jako spole¢nost Cinema City a CineStar, by mohla i spole¢nost GAC zavést
pricitdni bodli na clenskou kartu, a to za nakup obcerstveni v bufetu. Zakaznik
obdrzi jeden bod za nakup v hodnoté 100 K¢. V pripadé dosazeni napi. 20 boda

drzitel karty ziskd zdarma stfedni popcorn nebo stfedni népoj.
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e Clenové klubu budou moct vyuzivat specidlni sleva v bufetu. Pii ptedlozeni
urcitého poctu zakoupenych vstupenek (navrhem je pét vstupenek) na vérnostni
kartu obdrzi zakaznik slevu 10 % na cely nakup v bufetu.

e Clenové budou mit piileZitost vyuzit slevové akce v dobé svatku. Napiiklad na
1. Maje - 1+1 vstupenka zdarma, na Mezinarodni den zen - sleva 10 % na
vstupenku pro zeny.

e Pro cleny klubu by mél byt vytvofen uZivatelsky téet, kde mohou nahlédnout na
piehled zakoupenych vstupenek, informace pro uplatnéni slev (odpocitdvani vstupii
napf. nakupte jesté tfi vstupenky a mate moznost ziskat 10. zdarma) a rtiznych akci.
Zakaznik se nejprve zaregistruje a dostane udaje k pfihlaSeni do svého uctu
S nazvem ,,Moje karta“.

e Upozornéni zaslané prostiednictvim e-mailu o brzkém vyprSeni Clenstvi.
V soucasné chvili se tuto informaci zakaznik dozvi pouze na pokladnach GAC, kdy
je mnohdy velmi piekvapeny a tato situace pro n¢ho znamend zdrzeni pti navstéve
kina.

e Dal§im navrhem, ktery vznikl z postfehi béhem zpracovani dotaznikového Setfent,
je moznost stornovani jiz zakoupenych vstupenek nebo moznost vymény data ¢i
Casu filmového predstaveni.

e Zavedeni pouze polovi¢niho poplatku (tedy 30 K¢&) pfi prodlouZeni ro¢niho
Clenstvi. Pfi  dotaznikovém  Setfeni byly také zminény pfipominky
k administrativnimu poplatku 60 K¢, jak za vstup do klubu, tak i jeho prodlouzeni.

e Zakaznici multikina by mohli pfi zakoupeni vstupenky na filmové piedstaveni
ziskat parkovné v obchodnim domé Zlaté Jablko na tri hodiny zdarma.
Clenové by vlozili do automatu na parkovisti listek na parkovné a poté aktualni
vstupenku do multikina, ndsledné by méli moZnost uplatnit parkovani zdarma.

e Jakmile si zakaznik bude kupovat vstupenku do multikina a ptedlozi doklad
totoznosti pravé v den jeho narozenin, dostane specialni darek napi. v podobé
poukazu na Stfedni menu.

e Spolecnost by také mohla rozsirit spolupraci s dalSimi spole¢nostmi. Navrhem je
napiiklad Batuv institut 14/15. Zde by zakaznik po piedlozeni vérnostni karty

GACIub mohl uplatnit slevu na vstupném do muzea ¢i galerie.
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ZAVER

V bakalatské praci jsem se zabyvala analyzou vérnostniho programu spole¢nosti GOLDEN
APPLE CINEMA, a.s. Hlavnim podnikatelskym zamérem pii zalozeni spolecnosti bylo
zfizeni prvniho multikina ve Zlinském kraji. To se myslim povedlo. Ale kazda spole¢nost
ma své silné, ale také slabé stranky. A proto ani analyzovany vérnostni program nelze
povazovat za dokonaly. Je potieba pfichdzet s novymi napady, slevovymi nabidkami,

akcemi a riznymi vyhodami pro Cleny.

Cilem prace je vyhodnotit soucasnou situaci vérnostniho programu. Dale porovnat jej
s konkurenci a navrhnout vylepseni, kterd by zajistila stale vzriistajici oblibenost a zajem

o tento druh zdbavniho primyslu.

V teoretické Casti jsem vyuzila mnoho literarnich a internetovych zdrojti, pomoci nichz
jsem se zaméfila na dualezité pojmy, jako je napiiklad marketing, marketingovy
a komunikacni mix, podpora prodeje, konkurence, zédkaznik a techniky marketingového

vyzkumu.

V praktické casti jsem nejdiive popsala spolenost GOLDLEN APPLE CINEMA, a.s.
a jeji vérnostni program. Tento program byl nasledné porovnan s ostatnimi programy, které

nabizi konkurenc¢ni spole¢nosti v tomto oboru.

Dotaznik a grafické vyhodnoceni dopomohlo ke zjisténi spokojenosti ¢i nespokojenosti se
soucasné nabizenym programem, jeho moZzné vylepSeni ¢i pfizpiisobeni na stale rozSifujici
pocet Cleni GAClubu. Za dilezité povazuji data o jednotlivych respondentech, kteti se
ucastnili dotaznikového Setfeni. Tyto vysledky byly zakladem pro mnou navrZena konecna

doporuceni.

V zavéru pak byla navrzena doporuceni, ktera by méla vést ke zlepSeni vérnostniho
programu spole¢nostt GOLDEN APPLE CINEMA, a.s. Véfim, Ze tyto navrhy mohou byt

spole€nosti uzite€né a budou vyuzity v praxi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

2D Dvourozmérny format filmu

3D Trojrozmérny format filmu

4DX Ctyfrozmérny formét filmu

4K Horizontalni rozliSeni (Ctyfikrat vétsi nez HD)

CRM Customer relationship management (Rizeni vztaht se zakazniky)
EBC European Benefit Club

FKS Filmovy klub seniorti

GAC Golden Apple Cinema

GACIlub Golden Apple Club

HD High Definition (vysoké rozliSeni filmu)

IMAX  Image MAXimum (maximum obrazu)

RGB Red, Green, Blue (Cervena, zelena, modra — barevny model)

ZTP Zv1ast téZce postizeni
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PRILOHA P I: REGISTRACNI FORMULAR VERNOSTNIHO KLUBU
GOLDEN APPLE CINEMA

REGISTRACNI FORMULAR VERNOSTNIHO KLUBU
GOLDEN APPLE CINEMA

Prihlasku vypliite hilkovym pismem a odevzdejte na pokladné kina.

T R s L s T s S e

RN e e e

-Datum NArozeni: ............eresessssssnn 3¢ Pohlavi: 7ena / muz

dabisitaelent . .. ...
W . . s e s
T T R e e e e S g
N

3Mam zdjemo kartu: (J zakladni (J extra (J VIP

Pocet navstév za posledni 3 mésice:
Oblibené kino: multikino GAC / Velké kino / kino Kvéten
Oblibeny zanr (mdzete oznacit vice mozZnosti):

(0 komedie 0O sci-fi (O romantické
O akeni O fantasy (O dobrodruzné
O drama O horor O rodinné

(O psychologické (O animované O dokument

3¢ Povinné udaje

Podpisem této prihldsky souhlasite s Vseobecnymi obchodnimi podminkami GAClubu spolecnosti
GOLDEN APPLE CINEMA, a.s. a ddvdte timto souhlas ke zpracovdni vasich osobnich udaju.
Osobni udaje jsou chrdnény podle zdkona ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tudaj.




PRILOHA P II: DOTAZNIK

Dotaznik k vérnostnimu programu GAClub spoleénosti GOLDEN APPLE CINEMA,
a.s.

Viazené damy a panove,

jmenuji se Markéta Biezikova a jsem studentkou tietiho rocniku Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢é (obor Marketing). V
ramci své bakalarské prace provadim dotaznikové Setfeni k vérnostnimu programu GAClub spolecnosti GOLDEN
APPLE CINEMA, a.s. Timto bych Vas chtéla pozadat o spolupraci prostfednictvim vyplnéni tohoto dotazniku. VSechny

informace v dotazniku jsou anonymni a slouzi pro potieby GAC Zlin a mé bakalarské prace.
De¢kuji za Vas ¢as a pomoc,

Markéta Brezikova,

studentka oboru Marketing, FAME UTB Zlin
1. Jaké je VaSe pohlavi? 2. Kolik je Vam let? 3. Kde bydlite?

U Muz U Zena
4. Jste ¢lenem vérnostniho programu GAClub?

U Jsem [ Nejsem [J Do budoucna zvazuji [ Nechci byt ¢lenem

5. Pokud nejste ¢lenem, uved’te prosim pro¢.

6. Odkud jste se dozvédéli o vérnostnim programu?

[0z internetovych stranck GACinema [J piimo v provozovnach GAC U 7z osobniho doporuceni
[J z Facebooku [J zBillboardu
7. Jste spokojeni s dosavadnim vérnostnim programem? [J Ano, jsem [J Ne, nejsem

8. Pokud nejste, uved’te prosim proc.



